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The objective of our thesis was to find out what kind of image Kuopion Autokauppa Ltd’s 
campaign called Vaihtoautoviikko has. The goal was also to study how efficient the various 
marketing communication channels of the campaign are. Another objective was to study if 
campaigning in general is necessary. Our goal was also to produce research information, which 
Kuopion Autokauppa could benefit from when designing future campaign weeks, especially those 
of Vaihtoautoviikko. The image of Kuopion Autokauppa in trade-in car sales has been studied 
earlier, but our thesis provides brand new information particularly about this campaign week.  
 
The frame of reference of our thesis consists of marketing communication’s four different sectors. 
We also discuss event- and campaign marketing as one of the tools to build an image. Our aim was 
to provide real examples from car sales as much as possible. The study was performed with 
quantitative research approach, the methods including questionnaire surveys and interviewing. The 
form template was the same in both methods. The study material was collected between October 9 
and October 16 2010 during the campaign week in the business premises of Kuopion Autokauppa. 
86 persons answered the questionnaire, most of them in an interview. 
 
The results of the survey showed that on the whole the respondents had a positive image of the 
trade-in cars -week. People were the most satisfied with customer service. Based on the interviews, 
Kuopion Autokauppa is a reliable and traditional car dealer. The most efficient marketing 
communication channel was the local newspaper Savon Sanomat. TV commercials had also caught 
the respondents’ attention. The Samurai-theme of the campaign Vaihtoautoviikko was unknown to 
the most of the respondent. However the theme was considered to be striking and to stand out from 
the other advertising messages. People hoped there would be more happenings and better offers 
during the campaign Vaihtoautoviikko. 
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1 JOHDANTO 
1.1 Työn taustaa 
Yhteistyömme Kuopion Autokauppa Oy:n kanssa alkoi keväällä 2010, kun teimme 
imagotutkimuksen koulutukseemme liittyvän markkinoinnin kurssin puitteissa. 
Tutkimme tuolloin Kuopion Autokaupan imagoa nimenomaan vaihtoautokaupassa. 
Opinnäytetyön aiheen saimme samaisesta aihealueesta, vaihtoautokaupasta, mutta nyt 
tutkimme tietyn tapahtuman imagoa ja siihen käytetyn markkinoinnin tehokkuutta. 
Kampanjaviikon tutkiminen aiheena oli mielestämme mielenkiintoinen sekä luonteva 
valinta opintojemme päättötyöksi. Aihe oli myös opinnäytetyöksi sopivasti rajattu. 
 
Kuopion Autokaupan vaihtoautoviikko-kampanja järjestettiin tänä syksynä neljättä 
kertaa, 9.-16.10.2010. Vaihtoautoviikkoja ei ole aikaisemmin tutkittu, joten 
tutkimuksemme antaa toimeksiantajalle arvokasta tietoa kampanjaviikon 
toimivuudesta ja tehokkuudesta.  
1.2 Tavoitteet 
Opinnäytetyömme tarkoituksena on tutkia Kuopion Autokauppa Oy:n syksyn 2010 
vaihtoautoviikon imagoa sekä markkinoinnin tehokkuutta. Tutkimuksen avulla 
selvitämme myös vaihtoautoviikolla kävijöiden kokonaismielikuvan 
vaihtoautoviikosta sekä kampanjoinnin tarpeellisuutta. 
 
Opinnäytetyöprosessin aikana pääsemme hyödyntämään monia opinnoissamme 
saatuja taitoja sekä opittuja teorioita soveltamaan käytännössä. Toivomme saavamme 
opinnäytetyötä tehdessä myös tietotaitoa, jota pääsemme hyödyntämään tulevassa 
työelämässä. Tavoitteenamme on ymmärtää tutkimusprosessin kulkua ja samalla 
myös kehittyä sen edetessä. Pidämme myös tärkeänä mahdollisuutta kehittää 
yhteistyötaitoja työelämälähtöisyyden kautta. 
 
Viitekehystä rakentaessamme perehdymme muun muassa imagon luomiseen sekä 
tapahtuma- ja kampanjamarkkinointiin. Tavoitteena on ymmärtää paremmin 
tapahtumien ja kampanjoinnin merkitys markkinoinnissa sekä löytää yhteys imagon 
  
 
rakentamiseen. Tutkimusmenetelmänä käytettävä haastattelu on meille uusi tapa tehdä 
tutkimusta, joten yritämme kehittyä myös tutkijoina sekä omaksua haastattelijan 
roolin mahdollisimman hyvin. 
 
Opinnäytetyömme tärkein tavoite on tuottaa luotettavaa tutkimustietoa, jota 
toimeksiantaja voi hyödyntää tulevaisuudessa suunnitellessaan yrityksen kampanja- ja 
tapahtumamarkkinointia. Tärkeänä pidämme mahdollisten kehityskohteiden 
löytämistä sekä konkreettisten kehitysehdotuksien tarjoamista. Toivomme myös, että 
opinnäytetyömme vastaisi toimeksiantajan odotuksia. 
 
Savonia-ammattikorkeakoulun näkökulmasta opinnäytetyömme antaa mahdollisuuden 
verkostoitumiselle sekä yhteistyölle Kuopion Autokaupan kanssa myös 
tulevaisuudessa. Toivomme, että Savonia-ammattikorkeakoulun opiskelijat voisivat 
hyödyntää valmista opinnäytetyötämme myöhemmin omissa opinnoissaan. 
1.3 Rakenne 
Opinnäytetyö koostuu teoriaosuudesta ja tutkimusprosessista. Aluksi perehdytään 
autokaupan toimialaan ja sen kehityskaareen, lainsäädäntöön, asiakaskuntaan sekä 
kilpailukenttään. Luvussa 3 esitellään perustiedot Kuopion Autokauppa Oy:stä sekä 
heidän vaihtoautoviikkonsa.  Luvussa 4 käsitellään markkinointiviestintää, joka on 
jaettu neljään osaan: henkilökohtainen myyntityö, mainonta, myynninedistäminen 
sekä tiedotus- ja suhdetoiminta. Luvussa määritellään myös imago-, tapahtuma- ja 
kampanjamarkkinoinnin sekä selitetään näitä käsitteitä. Yhdessä nämä muodostavat 
opinnäytetyön viitekehyksen.   
 
Luvussa 5 käydään läpi tutkimusprosessin kulkua eli määritellään 
tutkimuskysymykset, kerrotaan käytetyistä tutkimusmenetelmistä ja arvioidaan 
tutkimuksen luotettavuutta. Luvussa 6 esitellään ja analysoidaan tutkimuksen tulokset.  
Lopuksi vielä tiivistetään keskeisimmät tutkimustulokset, pohditaan omaa 
työskentelyä ja annetaan toimeksiantajalle kehitysehdotuksia. Liitteisiin on koottu 
kaikki työssä käytetyt dokumentit ja tukimateriaalit. Alla oleva kuvio 1 selventää 
opinnäytetyön rakennetta. 
 
 
  
 
 
 
 
 
Kuvio 1. Työn rakenne.
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2 AUTOKAUPAN TOIMIALATIETOA  
Autokaupan määrävuosiselvitys tehdään joka viides vuosi. Viimeisimmän 
selvityksen tiedot ovat vuodelta 2005. Autokaupan selvitys toteutetaan yrityksille 
suunnattuna kyselynä, jossa on mukana muun muassa moottoriajoneuvojen kauppa, 
huolto sekä polttoaineiden vähittäismyynti. Otos koostuu noin 200 yrityksestä ja 
otokseen valitut yritykset edustavat erikokoisten autokauppojen liikevaihdon 
rakennetta eri toimialoilla. (Tilastokeskus 2007 b) 
Vuonna 2005 autokaupan koko liikevaihto oli runsaat 18,9 miljardia euroa. 
Liikevaihdosta moottoriajoneuvojen vähittäiskaupan osuus oli 42,8 prosenttia ja 
moottoriajoneuvojen tukkukaupan puolestaan 28,4 prosenttia. Kolmanneksi suurin 
tuoteryhmä oli moottoriajoneuvojen osien ja varusteiden vähittäiskauppa. Kaikki 
prosenttiosuudet ovat lueteltuina Kuviossa 2. (Tilastokeskus 2007 c) 
 
 
Kuvio 2. Autokaupan liikevaihdon jakaantuminen % (Tilastokeskus 2007). 
 
Kuviosta 3 huomataan, että vuonna 2009 henkilöautojen ensirekisteröintien määrä oli 
alimmillaan sitten vuoden 1995. Henkilöautoja ensirekisteröitiin vain noin 90 000 
tuhatta, kun niitä vuonna 2005 rekisteröitiin 150 000 kappaletta. Enimmillään 
ensirekisteröintien määrä oli 1990-luvun taitteessa, jolloin henkilöautoja rekisteröitiin 
miltei 180 000 kappaletta. Alimmillaan viime vuosikymmenten aikana 
ensirekisteröinnit olivat 1990-luvun laman jälkeen. 
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Kuvio 3. Henkilöautojen ensirekisteröintien kehitys 1957-2009 (Autoalan 
tiedotuskeskus 2010 c). 
 
Autoalan henkilöstömäärä on ollut 1990-luvun puolesta välistä vuoteen 2007 
kasvavaa, mutta viime vuosina henkilöstömäärä on pienentynyt. Osaltaan tätä selittää 
viime vuosien taloudellinen taantuma. Autoalalla työskenteli vuonna 2007 yli 28 000 
työntekijää ja luku pieneni kahdessa vuodessa 2 000 työntekijällä. Tarkempia tietoja 
henkilöstömäärän kehityksestä kuviossa 4.  
 
Kuvio 4. Autoalan henkilöstömäärän kehitys (Autoalan tiedotuskeskus 2010 d). 
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2.1 Autokaupan kehityskaari  
Suomeen tuotiin ensimmäiset autot vuonna 1900 ja ensimmäinen ajokortti 
myönnettiin vuonna 1907. Ajolupa piti anoa katsastusmieheltä ja sen saattoi saada 18 
vuotta täyttänyt, raitis ja luotettava henkilö, jonka täytyi olla perehtynyt auton 
rakenteeseen, hoitoon ja ohjaamiseen. Vuonna 1907 perustettiin myös 
ajoneuvorekisteri, jota ylläpiti poliisi. Suurissa kaupungeissa autot yleistyivät 
nopeasti. Kehityksen katkaisi talvisota ja sitä seurannut jatkosota, jotka verottivat 
autokantaa suuresti. Vuodesta 1945 lähtien autojen määrä on kasvanut ja miljoonan 
henkilöauton raja saavutettiin vuonna 1976. 2000-luvun puolen välin jälkeen 
henkilöautoja oli jo yhteensä yli 2,5 miljoonaa kappaletta. (Tilastokeskus 2007 a) 
 
Suomi on pitkälti autoistunut maa. Tämä johtuu suurimmaksi osaksi pitkistä 
etäisyyksistä ja harvaan asutuista alueista. Suomessa on tuhatta asukasta kohti yli 500 
henkilöautoa. Näin ollen useammalla kuin joka toisella on oma auto. Vuoden 2009 
lopussa henkilöautoja oli noin 2 776 000 ja yhteensä autoja oli kaikkiaan noin 
3 233 000 kappaletta. Suomessa henkilöautoilla ajetaan vuosittain lähes 46 miljardia 
kilometriä. (Autoalan tiedotuskeskus 2010 a) 
 
Autoala työllisti Suomessa vuonna 2009 26 800 työntekijää, joista valtaosa on 
mekaanikkoja (45 %) ja autokaupan toimihenkilöitä (38 %). Uusia autoja 
ensirekisteröitiin vuonna 2009 noin 103 000 kappaletta, joista henkilöautoja oli vajaa 
91 000. Vuodelle 2010 autoalanennusteryhmä arvioi uusia henkilöautoja myytävän 
110 000 kappaletta. Käytettyjä autoja myydään Suomessa vuosittain noin 550 000-
600 000 kappaletta. Puolet näistä kaupoista tehdään merkkiliikkeissä, puolet 
järjestäytymättömissä autoliikkeissä ja kuluttajien välisessä kaupassa. Suomeen tuotiin 
vuonna 2009 yli 20 000 käytettyä henkilöautoa. Maahantuotujen autojen määrä on 
kasvanut huomattavasti vuoden 2003 autoveron alennuksen jälkeen. (Autoalan 
tiedotuskeskus 2010 b) 
 
Autoala on muuttunut vuosien saatossa niin Suomessa kuin maailmallakin. 
Kannattavuus on jatkuvasti heikentynyt uusien autojen myynnin osalta. Valmistajat 
ovat siirtäneet kustannuksia seuraavalle portaalle eli jälleenmyyjille. Verouudistukset 
ovat aiheuttaneet lisäkustannuksia sekä epävarmuutta alalla. Kilpailu kiristyy 
varsinkin uusien autojen merkkien välillä sekä merkkien sisällä. Kuluttajat 
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reklamoivat entistä herkemmin ja ovat tietoisempia oikeuksistaan. Myös palvelulta 
odotetaan enemmän. (Rantala 2010) 
 
Suhdanteiden vaihtelut vaikuttavat autokauppaan siinä missä moneen muuhunkin 
vähittäiskauppaan. 1990-luvun alun laman aikana autojen kysyntä tilapäisesti väheni 
(Tilastokeskus 2007 a). Vuonna 2008 alkanut taloudellinen taantuma vaikuttaa 
edelleen autojen kysyntään, mutta kulutus näyttäisi olevan jälleen kasvussa. 
Autokaupan uskotaan olevan nousussa loppuvuonna 2010, koska laman aikainen 
autonvaihtotarve alkaa purkautua. (Komulainen 2010.) Taantuma on näkynyt 
autokaupassa kiristyneenä kilpailuna, esimerkiksi entistä kovempina 
tarjouskampanjoina sekä epärationaalisina rahoitustarjouksina (Mattila 2010).  
 
Kuluttajien tarpeet ja ajoneuvojen ikääntyminen pitää yllä autoalan jatkuvaa kasvua. 
Suomessa autokaupat ketjuuntuvat, mikä kasvattaa niiden kokoa sekä vaikuttaa 
myytävien automerkkien markkinaosuuksiin. Myös kansainvälistyminen ja sähköinen 
kaupankäynti luovat niin haasteita kuin mahdollisuuksiakin alalle. Automyyjiltä 
edellytetään yhä laajempaa osaamista tekniikan kehittyessä ja uudistuessa. Autoalan 
kehittymiseen vaikuttavat muun muassa kuluttajien ostovoima ja lisääntynyt 
luottamus talouteen, verotus, polttoaineiden hinnat sekä lisääntyvät 
ympäristövaatimukset. (Työ- ja elinkeinoministeriö 2008) 
2.2 Lainsäädäntö 
Autoliikkeen ja auton ostajan väliseen kauppaan sovelletaan kuluttajansuojalain 5 
lukua, jossa myyjänä on elinkeinonharjoittaja ja ostajana kuluttaja. Jos ostetussa 
autossa huomataan jokin vika takuuajan päätyttyä, asiaa käsitellään 
kuluttajansuojalain virhevastuun perusteella. Laissa ei ole määritelty kestoa 
virhevastuulle vaan se määrittyy tuotteen oletettavissa olevan kestoiän perusteella. Eli 
jos jokin autonosa menee rikki oletettua aiemmin, tuotteen takuun päättyminen ei 
vapauta elinkeinonharjoittajaa, maahantuojaa tai tuotteen valmistajaa vastuusta. 
(Autoliitto ry 2010; Kuluttajansuojalaki L38/1978) 
 
Vaikka myyjä vastaakin tuotteen mahdollisista virheistä, on ostajalla kuitenkin 
velvollisuus huolehtia tuotteen asianmukaisesta käytöstä ja huoltamisesta. 
Tavanomaisimpia autokaupassa tapahtuvia virheitä ovat muun muassa ajoneuvon 
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tekninen vika, sopimuksen mukaisten varusteiden puuttuminen, ajoneuvosta annetut 
väärät tiedot tai se, että tuote on huonommassa kunnossa kuin olisi voinut olettaa 
auton iän, ajomäärän tai hinnan perusteella. Virheen oletetaan olleen autossa jo sen 
luovutushetkellä, jos se ilmenee kuuden kuukauden kuluessa auton luovutuksesta. 
(Autoliitto ry 2010; Kuluttajavirasto 2010) 
 
Ostajan velvollisuus on ilmoittaa myyjälle virheestä kohtuullisessa ajassa. 
Kuluttajansuojalain mukaan virhe oikaistaan korjaamalla virheellinen tuote tai 
vaihtamalla se virheettömään tuotteeseen. Käytettyjen autojen kohdalla tuotteen 
vaihtaminen tulee vain harvoin kyseeseen. Jollei virheen korjaaminen ole mahdollista, 
on ostaja oikeutettu hinnanalennukseen tai kaupan purkuun. Kaupan purkaminen tulee 
kuitenkin kyseeseen vain, jos virhettä ei voida poistaa nopeasti ja auton arvoa 
alentamatta. Ostajalla on myös oikeus vahingonkorvaukseen virheen aiheuttamista 
kustannuksista, esimerkiksi matkakuluista tai puhelinkuluista. (Autoliitto ry 2010) 
 
Ensisijaisesti erimielisyydet pyritään ratkaisemaan neuvottelemalla myyjän ja ostajan 
kanssa. Auton ostaja voi halutessaan myös kääntyä kotipaikkakuntansa 
kuluttajaneuvojan puoleen, joka yrittää saada aikaan sovintoratkaisun. Jos sovintoa ei 
saada syntymään, voi auton ostaja viedä riidan kuluttajariitalautakunnan 
ratkaistavaksi. Myös tuomioistuin voi ratkaista erimielisyyden. 
Kuluttajariitalautakunnan antama ratkaisusuositus ei ole samalla tavalla sitova kuin 
tuomioistuimen antama tuomio. Kuluttajariitalautakunnan lautakuntakäsittely on 
osapuolille maksuton, kun taas käräjäoikeudessa hävinnyt osapuoli joutuu yleensä 
korvaamaan myös voittaneen osapuolen oikeudenkäyntikulut. (Kuluttajavirasto 2007) 
2.3 Asiakkaat  
Perinteisesti autokaupan asiakas on ollut mieshenkilö. Nykyään naisasiakkaat ovat 
kuitenkin yleistymässä autokauppojen asiakaskunnassa. Eri-ikäiset ja niin naiset kuin 
miehetkin suhtautuvat auton hankintaan eri tavoin: miehille tärkeää on ajoneuvon 
koko ja tila, kun taas naiset kokevat hinnan merkityksen suurempana vaikuttavana 
tekijänä (Nurmela 2010, s. 9). Autokauppojen asiakaskunta koostuu useista erilaisista 
asiakasryhmistä, esimerkiksi lapsiperheistä, nuorista ja iäkkäistä autoilijoista, 
autoharrastelijoista, työkseen autoilevista, naisautoilijoista sekä kaupungissa tai 
maaseudulla asuvista autoilijoista.  
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Erilaisilla asiakasryhmillä on erilaiset tarpeet ja tiettyjä odotuksia hankittavalle 
autolle. Auton hankintaan vaikuttaa tarpeiden ohella myös oleellisesti ostajan 
taloudellinen tilanne sekä elämäntilanne. Auto hankitaan erilaisista syistä, muun 
muassa perhekoon muuttuessa, ensiautoa hankittaessa, entisen auton mentyä rikki, 
vaihdettaessa taloudellisempaan autoon tai itsensä toteuttamisen tarpeeseen. TNS 
Gallupin tutkimuksen mukaan auton hinta on suomalaisille tärkein ostopäätökseen 
liittyvä ominaisuus. Seuraavaksi eniten auton valintaan vaikuttaa auton merkki ja 
malli. (Nurmela 2010, s. 9) 
 
Maslowin tarvehierarkian (kuvio 5) mukaan ensin tyydytetään elämisen kannalta 
välttämättömimmät tarpeet ennen kuin keskitytään muiden tarpeiden tyydyttämiseen 
(Bergström & Leppänen 2009, s 106). Auton hankintaprosessissa fysiologinen tarve 
voi olla esimerkiksi auton hankkiminen liikuntarajoitteen vuoksi tai kun muita 
kulkuyhteyksiä ei ole. Turvallisuutta ostopäätöstä tehdessä haetaan muun muassa 
valitsemalla auto, jossa on useita turvatyynyjä, ajonvakautusjärjestelmä, hyvät renkaat 
ja hälytysjärjestelmä.  Sosiaalinen tarve voi vaikuttaa esimerkiksi automerkin 
valintaan, luodaan yhteenkuuluvuuden tunnetta saman automerkin omistajiin. Toiseksi 
ylimpänä tarvehierarkiassa on arvostuksen tarpeet. Kuluttaja voi esimerkiksi arvostaa 
ekologista elämäntyyliä, joten myös autonvalinnassa tärkeänä pidetään 
ympäristöystävällisyyttä. Kuluttaja rakentaa itselleen tiettyä statusta ja 
automerkkivalinnallaan hän toteuttaa itseään. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 5. Maslowin tarvehierarkia (Bergström & Leppänen 2009).   
Itsensä  
toteuttamisen  
tarpeet 
Sosiaaliset tarpeet 
Fysiologiset tarpeet 
Arvostuksen tarpeet 
 
Turvallisuuden tarpeet 
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2.4 Differointikeinot ja kilpailukenttä 
Autokaupassa, kuten muussakin liiketoiminnassa, on tärkeää erottua kilpailijoista 
edukseen. Erottautua voi muun muassa valikoimalla, palvelun laadulla, 
markkinointiviestinnällä ja sen kohdentamisella sekä hinnoittelulla. Oikean 
differointikeinon valitseminen ja hyödyntäminen liiketoiminnassa on jokaiselle 
autokaupalle strateginen päätös. Autoliikkeiden on oltava tietoisia ja ajan tasalla 
kilpailijoidensa toiminnasta, jotta omaa liiketoimintaa voidaan kehittää ja pitää yritys 
kasvavassa kilpailussa mukana.   
 
Usein asiakkaalla on autoa ostaessaan monia ominaisuuksiltaan samanlaisia 
vaihtoehtoja, joista pitäisi kuitenkin valita se sopivin. Asiakkaan ostopäätökseen 
tällaisessa tilanteessa voivat vaikuttaa esimerkiksi hinnan alennukset, erilaiset 
rahoitusmahdollisuudet, tarjotut kaupantekijäiset tai asiakaspalvelun laatu. Myös 
yrityksen imago ja maine vaikuttavat asiakkaan lopulliseen ostopäätökseen. 
 
Autokaupat kilpailevat asiakkaista niin yksityisten auton myyjien kuin 
järjestäytymättömien autokauppiaiden kanssa. Tuontiautojen verouudistusten jälkeen 
myös ulkomailta tuodut ajoneuvot vievät kotimaisten autoliikkeiden 
markkinaosuuksia. Kovinta kilpailu on kuitenkin järjestäytyneiden autotalojen välillä. 
Autoliikkeillä on tyypillisesti jokin tietty automerkki, jonka myyntiin ja 
jälkimarkkinointiin yritys on keskittynyt. Lisäksi autoliikkeissä myydään ja huolletaan 
vaihdossa tulleita ajoneuvoja.  
 
If Vahinkovakuutusyhtiö Oy:n teettämän tutkimuksen (2010) mukaan käytetyistä 
autoista lähes joka toinen ostetaan uusia ajoneuvoja myyvästä merkkiliikkeestä, joka 
kolmas ostetaan yksityiseltä myyjältä. Käytettyjen autojen myynti onkin 
merkkiliikkeille merkittävä osa liikevaihtoa uusien autojen myynnin ohella. 
 
Toyota oli vuonna 2010 Suomessa eniten rekisteröity automerkki niin henkilö- kuin 
pakettiautomyynnissäkin (Tekniikan Maailma 2011). Myydyin automalli vuonna 2010 
on Volkswagen Golf. Toiseksi myydyin automalli on Skoda Octavia ja kolmantena 
tulee Toyota Avensis. (Nurmela 2010; Komulainen 2010)  
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3 KUOPION AUTOKAUPPA OY  
3.1 Kuopion Autokaupan esittely 
Kuopion Autokauppa on perustettu 1961. Perustajina olivat Hugo Tuovinen ja Aulis 
Heikkinen. Liike aloitti myymällä käytettyjä henkilöautoja, kuorma-autoja ja linja-
autoja. Tammikuussa vuonna 1965 Kuopion Autokauppa teki sopimuksen 
Korpivaarayhtiöiden kanssa uusien autojen myynnistä ja samalla Hugo Tuovinen osti 
Aulis Heikkisen osuuden yhtiöstä itselleen. Uusien autojen myynti alkoi tuolloin ja 
merkkejä olivat muun muassa Toyota, Citroen ja Neckar. (Miskala 2010) 
 
Kuopion Autokaupan liiketila oli sijoittunut 1960-luvulla Suokadulle Kuopion 
keskustaan. Tuohon aikaan oli vielä yleistä, että autoliikkeet olivat sijoittuneet 
keskusta-alueelle talojen kivijalkoihin. Tien toisella puolella sijaitsikin lähin kilpailija 
Autoliike Väänänen. Vuonna 1969 Hugo Tuovinen kuoli ja hänen vaimonsa Alma 
Tuovinen otti toimitusjohtajan työt harteilleen ja samalla Aulis Miskala, Alman 
vävypoika, kutsuttiin pyörittämään liiketoimintaa johtajan tittelillä. Vuonna 1972 
Aulis Miskala nimitettiin toimitusjohtajaksi. (Miskala 2010) 
 
Nykyiset toimitilat rakennettiin Kallantielle vuonna 1974. Hetken aikaa yritys toimi 
sekä keskustassa että uusissa tiloissa, kunnes 1975 kaikki toiminnot sijoitettiin 
nykyiseen osoitteeseen Kallantielle. Tontti sijaitsee kolmen kilometrin päässä 
keskustasta, moottoritien varrella. Toimitiloja on laajennettu neljä kertaa toiminnan 
kehityttyä laajemmaksi. Nykyisin yrityksellä on käytössään 3 680 neliömetriä 
käsittävät kahteen kerrokseen sijoittuneet lämpimät tilat sekä vuonna 2009 
valmistunut katos vaihtoautoille. Aulis Miskala siirtyi toimitusjohtajan paikalta 
hallituksen puheenjohtajaksi huhtikuussa 2010 työskenneltyään yli 40 vuotta Kuopion 
Autokaupassa. Toimitusjohtajaksi nimettiin hänen poikansa, aikaisemmin 
myyntijohtajana toiminut Ville Miskala. (Miskala 2010) 
  
Yrityksen palveluksessa työskentelee tällä hetkellä 40 työntekijää. Automyynnissä 
työskentelee kahdeksan henkilöä, hallinnossa viisi henkilöä, varaosapalveluissa neljä 
henkilöä ja korjaamotyönjohdossa viisi henkilöä. Mekaanikkoja on 11, 
korimekaanikkoja kolme ja maalareita neljä. Kuopion Autokauppa on täyden palvelun 
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autotalo. Tällä tarkoitetaan sitä, että saman katon alta löytyvät autoiluun liittyen kaikki 
tarvittavat palvelut: uusien ja käytettyjen autojen myynti, huolto- ja peltikorjaamo, 
maalaamo, varaosamyynti sekä autonvuokraus. Myös kaikki vakuutus- ja 
rekisteröintitoimenpiteet hoituvat Kuopion Autokaupan kautta. Yrityksen liikevaihto 
oli viimeisimmällä tilikaudella 17,6 miljoonaa euroa. Vuonna 2010 Kuopion 
Autokauppa arvioi myyvänsä noin 450 uutta ajoneuvoa ja noin 800 käytettyä 
ajoneuvoa. (Miskala 2010) 
  
Kuopion Autokaupan missio on ratkaista asiakkaidensa jokapäiväiseen liikkumiseen, 
henkilökuljettamiseen ja pienten tavaroiden kuljettamiseen liittyviä tarpeita. Tarpeet 
ratkaistaan toimittamalla sopivia ratkaisuja asiakkaille, huomioiden samalla heidän 
muuttuvat tarpeensa ja erilaiset elämäntilanteensa. Kuopion Autokaupan missiona on 
myös toimia luotettavana kumppanina asiakkaan koko elinkaaren ajan. Kuopion 
Autokaupan visio on olla merkittävä toimija autojen myyntiin ja korjaukseen 
liittyvässä liiketoiminnassa päämarkkina-alueenaan Pohjois-Savo. (Miskala 2010) 
Kuopion Autokaupan arvot ovat (Miskala 2010):  
 
Asiakastyytyväisyys 
Kuopion Autokauppa pyrkii täydellisesti tyytyväiseen asiakkaaseen. Yritys haluaa olla 
rehellinen ja luotettava kumppani niin asiakkaille kuin yhteistyökumppaneille. Minkä 
yritys lupaa, sen se myös pitää. Kuopion Autokauppa pyrkii yllättämään asiakkaansa 
positiivisesti joka kerta heidän asioidessaan liikkeessä. 
 
Kunnioitus  
Kuopion Autokaupassa kunnioitetaan sekä asiakasta että omia työkavereita. 
Pyrkimyksenä on luoda pitkäaikaisia asiakassuhteita ja työsuhteita. 
 
Jatkuva kehittäminen  
Kuopion Autokauppa pyrkii jatkuvasti kehittämään toimintatapojaan, jolloin asiakkaat 
saavat parasta mahdollista palvelua ja pystyy toiminnallaan vastaamaan muuttuvan 
liiketoimintaympäristön tuomiin haasteisiin. 
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Kannattavuus 
Kuopion Autokauppa harjoittaa kannattavaa liiketoimintaa, jolloin sekä asiakkaat että 
työntekijät voivat luottaa siihen, että yhteistyö jatkuu myös tulevaisuudessa ja 
toimintaa pystytään koko ajan kehittämään. 
3.2 Kuopion Autokaupan vaihtoautoviikot 
Kuopion Autokauppa on järjestänyt vaihtoautoviikko -kampanjoita vuodesta 2009 
lähtien. Vaihtoautoviikot on perinteisesti järjestetty keväisin ja syksyisin. Syksyn 
2010 vaihtoautoviikko on kaiken kaikkiaan neljäs kampanjaviikko ja sen ajankohtana 
oli 9.-16.10.2010. Vaihtoautoviikko kesti yhteensä kahdeksan päivää. Aukioloajat 
olivat kampanjaviikolla muuten normaalit, paitsi liike oli poikkeuksellisesti avoinna 
myös sunnuntaina 11.00-15.00. Arkisin liike on avoinna 8.00-17.00, lauantaisin 
10.00-14.00.  
 
Kuopion Autokaupan myyntipäällikkö Jarmo Hytösen mukaan vaihtoautoviikkoja 
järjestetään, jotta vaihtoautovarastoa saataisiin tehokkaasti kiertämään, nostatettaisiin 
yrityksen imagoa sekä asiakkaita palkittaisiin edes muutaman kerran vuodessa 
esimerkiksi erilaisilla tarjouksilla. Vaihtoautoviikkoja järjestetään keväisin ja 
syksyisin, koska vaihtoautovarastot kasvavat huimiksi uusien autojen suurten 
luovutusten määrän vuoksi.  Kampanjalla saadaan niin uudet kuin vanhat asiakkaat 
tulemaan liikkeeseen, ja vaikka asiakas ei olisikaan sillä hetkellä ostoaikeissa, jää 
hänelle mielikuva runsaasta valikoimasta ja hyvistä tarjouksista. (Hytönen 2010) 
 
Erilaisia kampanjaviikkoja on yrityksessä järjestetty jo vuosikymmeniä, mutta 
nykyiseen vaihtoautoviikko -kampanjaan on päädytty ideoimalla jatkuva teema, joka 
on parina viime vuotena ollut Samurai-aiheinen. Kampanjaviikon ohjelma on 
kuitenkin vaihdellut vaihtoautojen huutokaupasta Samurai-esitykseen ja ilmaiseen 
makkaratarjoiluun. Vaihtoautoviikkojen ohjelma on suunniteltu ajankohdan ja 
silloisen varaston mukaan. Tänä syksynä esimerkiksi huutokauppa ei onnistunut 
varaston koon ja henkilöstövajeen vuoksi, mutta sunnuntaille järjestettiin yhteistyössä 
Kuopion Urheiluautoilijoiden kanssa makkaratarjoilu. (Hytönen 2010) 
 
Syksyn 2010 vaihtoautoviikon aikana käytettyjen autojen kappalemääräinen myynti 
yli kaksinkertaistui. Vaikutukset heijastuivat myös uusien autojen myynnin puolelle, 
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vaikka kampanja keskittyykin vaihtoautoihin. Erillistä myyntitavoitetta 
vaihtoautoviikoille ei oltu laadittu, mutta tavoitteena oli saada huonosti kiertävät 
vaihtoautot myytyä. Lisäksi vaihtoautoviikolla oli korko- ja vakuutustarjouksia sekä 
tuotetarjouksia. Tänä syksynä miltei kaikki tarjoushinnoitellut autot saatiin myydyksi. 
(Hytönen 2010) 
 
Myyjien kannalta kampanjaviikot ovat normaaliviikkoa hieman työläämpiä. 
Valmisteluihin ja suunnitteluun menee paljon aikaa, mutta toisaalta työstä voi tulla 
mielekkäämpää lisääntyneiden onnistumisien myötä. Hytösen mukaan 
vaihtoautoviikot ovat myös kaupallistuneet vuosi vuodelta. Konkreettisesti 
vaihtoautoviikot eivät poikkea normaalista viikosta kuin lisääntyneellä mainonnalla ja 
kohdennetuilla tarjouksilla sekä suuremmalla kävijämäärällä. (Hytönen 2010) 
 
Syksyn 2010 vaihtoautoviikolle valitut markkinointikanavat olivat televisio, 
sanomalehdet, LED-taulut ja Kuopion Autokaupan kotisivut. Lisäksi liike oli 
somistettu pahvisilla Samurai-mainoksilla ja liikettä ympäröivissä aidoissa oli suuret 
mainoskankaat (liite 4). Näissä kanavissa esiintyneitä vaihtoautoviikkojen mainoksia 
yhdisti Samurai-teema. Televisiomainos esitettiin MTV3-kanavalla vaihtoautoviikon 
aikana. Erikokoisia lehtimainoksia oli Savon Sanomissa lauantaina 9.10., sunnuntaina 
10.10. ja lauantaina 16.10. Lisäksi keskiviikkona 13.10. oli mainos Kuopion 
Kaupunkilehdessä. Tienvarsien LED-tauluissa vaihtoautoviikkojen mainos oli 8.-
14.10. Kuopion Autokaupan kotisivuilla samainen mainos oli vaihtoautoviikon ajan. 
Syksyn 2010 vaihtoautoviikon markkinointikanavista oli tietoisesti jätetty pois 
radiomainonta, jota on yleensä käytetty markkinointikanavana. 
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4 MARKKINOINTIVIESTINTÄ 
Vuokko (2003, s. 17) määrittelee markkinointiviestinnän seuraavasti: 
”Markkinointiviestintä sisältää kaikki ne viestinnän elementit, joiden tarkoituksena on 
saada aikaan yrityksen ja sen eri sidosryhmien välillä sellaista vuorovaikutusta, joka 
vaikuttaa positiivisesti yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen”. 
Markkinointiviestinnän tarkoituksena on rakentaa tunnettuutta ja yrityskuvaa, antaa 
tietoa tuotteista, hinnoista ja ostopaikoista sekä vaikuttaa kysyntään ja 
asiakassuhteisiin. (Bergström & Leppänen 2009, s. 328) 
 
Markkinointiviestinnällä tulee olla tietty markkinoinnillinen tavoite ja selkeä 
tarkoitus. Se on viestintää, jolla pyritään tietoisesti vaikuttamaan. (Vuokko 2003, s. 
17.) Markkinointiviestinnän päätavoitteena on saada aikaan kannattavaa myyntiä. 
Markkinointiviestinnän suunnittelu on tärkeää, mutta siihen ei ole yhtä ainoaa oikeaa 
tapaa, vaan keinoja on monia. Markkinointiviestinnällä voidaan vaikuttaa ihmisten 
tietoihin, tunteisiin ja toimintaan. (Bergström & Leppänen 2009, s. 329-330)  
 
Markkinointiviestintä koostuu neljästä osa-alueesta: henkilökohtaisesta myyntityöstä, 
mainonnasta, myynninedistämisestä sekä tiedotus- ja suhdetoiminnasta. 
Henkilökohtaisessa myyntityössä myyjä tuottaa asiakkaalle arvoa, niin että 
asiakassuhde jatkuu ja yrityksen tavoitteet toteutuvat. Mainonta on maksettua ja 
tavoitteellista tiedottamista esimerkiksi tavaroista, palveluista tai tapahtumista. 
Myynninedistämisellä kannustetaan ostajia ostamaan ja myyjiä myymään yrityksen 
tuotetta tai palvelua ja sen tavoitteena on saada uusia asiakkaita sekä vahvistaa 
nykyisten asiakkaiden uskollisuutta. Tiedotus- ja suhdetoiminnan avulla lisätään tietoa 
ja myönteistä suhtautumista sekä luodaan ja ylläpidetään suhteita sidosryhmiin. 
(Bergström & Leppänen 2009, s. 337, 411, 448, 457.) Seuraavalla sivulla 
markkinointiviestinnän keinojen jaottelu (kuvio 6.) 
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Kuvio 6. Markkinointiviestinnän keinot. 
 
4.1 Henkilökohtainen myyntityö 
Kotler ja Armstrong (2006, s. 487) toteavat myyntityön olevan yksi maailman 
vanhimmista ammateista. Blythe (2001, s. 184) puolestaan arvelee henkilökohtaisen 
myyntityön olevan yrityksen voimakkain markkinointiväline. Henkilökohtainen 
myyntityö on vuorovaikutusta myyjän ja asiakkaan välillä. Asiakkaan tarpeiden tulee 
olla pohjana myyntitoiminnalle ja myyjän tuleekin tuntea asiakas, hänen ongelmansa 
sekä tarpeensa. Myyjä auttaa asiakasta valitsemaan juuri hänelle sopivan tuotteen tai 
palvelun. Henkilökohtainen myyntityö ja asiakaspalvelu käyttävät kanavanaan 
henkilökohtaista vaikuttamista ja ne tulee nähdä pitkäjänteisen asiakassuhteen 
luomisen, ylläpitämisen ja vahvistamisen kannalta. Henkilökohtainen myyntityö ei ole 
ainoastaan yksittäinen myyntitapahtuma vaan pitkän tähtäimen asiakaskeskeistä 
toimintaa. (Isohookana 2007, s. 133) 
 
Henkilökohtainen myyntityö on yrityksen edustajan eli myyjän ja asiakkaan välinen 
viestintäprosessi, jossa käytetään henkilökohtaista vaikutuskanavaa ja 
vuorovaikutusta. Henkilökohtaisen myyntityön sanoma räätälöidään tilanteen ja 
asiakkaan mukaisesti. (Vuokko 2003, s. 169.) Henkilökohtainen myyntityö on kallein 
myynninedistämisen keino ja siksi sitä käytetäänkin yleisimmin vain sellaisissa 
yrityksissä, joiden myymät tuotteet vaativat ostajalta pitkän ostopäätösprosessin. 
Tuotteet ovat usein hinnaltaan korkeahkoja ja teknisiä, jolloin myyjän tukea tarvitaan 
ostoprosessissa. (Blythe 2001, s. 184)  
 
MARKKINOINTIVIESTINTÄ 
Henkilökohtainen 
myyntityö 
 
- myyntityö 
toimipaikassa 
- puhelinmyynti 
Mainonta 
 
- mediamainonta 
- toimipaikka-
mainonta 
- suoramainonta 
 
Myynnin-
edistäminen 
 
- messut 
- sponsorointi 
- tuote-esittelyt 
 
Tiedotus- ja 
suhdetoiminta 
 
- tilaisuudet 
- tiedotteet 
- kutsut 
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Henkilökohtaisen myyntityön etuna on, että myyjä voi reagoida asiakkaan esittämiin 
kysymyksiin ja kommentteihin välittömästi ja asiakas voi puolestaan reagoida myyjän 
esittämiin argumentteihin. Näin syntyy kaksisuuntainen viestintätilanne, jossa suora 
palaute on mahdollista. (Vuokko 2003, s. 169.) Isohookanan (2007, s. 134) mukaan 
myyjä on yrityksen edustaja ja rakentaakin omalla toiminnallaan ja puheillaan niin 
tuote-, palvelu- kuin yrityskuvaakin.  
 
Autokaupassa henkilökohtainen myyntityö on todella tärkeä osa yrityksen 
markkinointiviestintää. Auton osto tapahtuu aina myyjän kanssa yhteistyössä, joten 
myyjä vaikuttaakin asiakkaaseen ja hänen ostopäätökseen vahvasti ostotilanteessa. 
Autokaupassa on erityisen tärkeää, että myyjä osaa kartoittaa asiakkaan tarpeet 
huolella sekä etsiä ja ehdottaa juuri oikeanlaisia tuotteita asiakkaalle. Asiakkaasta on 
pidettävä huolta myös ostotapahtuman jälkeen ja myyjän on huolehdittava myös 
jälkimarkkinoinnista. Auton ostettuaan asiakkaalle tulisi jäädä tunne siitä, että hän on 
tehnyt hyvät kaupat. Tämä luo pitkäjänteisiä asiakassuhteita, jotka ovat tärkeitä 
autokaupassa.    
 
Myyjien tärkeimpinä ominaisuuksina pidetään hyviä kommunikaatiotaitoja, 
sopivanlaista persoonallisuutta, päättäväisyyttä, motivaatiota sekä hyvää 
tuotetuntemusta. Hyvä myyjä tarvitsee niin näitä henkilökohtaisia ominaisuuksia kuin 
yrityksen tukea menestyäkseen. (Bergström & Leppänen 2009, s. 415, 417.) Hyvällä 
myyjällä on kyky ja halu tulla toimeen erilaisten ihmisten kanssa. Lisäksi myyjä 
tarvitsee vuorovaikutus- ja myyntitaitoja sekä hallitsee tuotteen tai palvelun teknisiä 
tietoja. Yrityksen täytyy jo rekrytointivaiheessa olla tietoinen siitä, kuinka tärkeä 
viestintäkeino henkilökohtainen myyntityö yritykselle on, jotta osataan panostaa 
riittävästi sopivan myyntihenkilöstön hankintaan. Lisäksi myyjiä on tärkeää kouluttaa 
ja motivoida, jotta heidän henkilökohtaisia tietojaan ja taitojaan voidaan hyödyntää. 
(Vuokko 2003, s. 178-179) 
 
Kaikilla hyvillä myyjillä on yksi yhteinen asia: heltymätön vietti olla erinomainen 
työssään. Huippumyyjät ovat asiakkaiden ongelmien ratkaisijoita ja kestävien 
asiakassuhteiden rakentajia. Heillä on myös vaistomainen ymmärrys asiakkaidensa 
todellisista tarpeista. Huippumyyjä osaa asettaa itsensä asiakkaan asemaan ja nähdä 
tilanne asiakkaan silmin. (Kotler & Armstrong 2006, s. 495) 
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Autokaupassa on kiinnitettävä huomioita jo rekrytointivaiheessa siihen millaisia 
henkilöitä myyntiin ja asiakaspalveluun palkataan. Myyjän on oltava luonteeltaan 
myyntihenkinen ja vakuuttava, mutta kuitenkin asiakaspalveluun soveltuva ja sopivan 
nöyrä. Myyntihenkilöstöllä tulee olla ajantasainen koulutus ja motivaatiota 
myyntityöhön. Autojen ja oheistuotteiden tuotetietojen osaaminen on välttämätöntä, 
jotta luodaan luotettava ja ammattitaitoinen vaikutelma. 
 
Myyntityö ei ole pelkästään myyntitapahtuman läpikäyminen, vaan ennen sitä ja sen 
jälkeen tapahtuu paljon. Myyntityö on pitkäjänteistä, aikaa ja resursseja vievää työtä. 
Myyntityö on monivaiheisen toimintaprosessin muodostama kokonaisuus ja 
myyntiprosessin voi jakaa viiteen eri vaiheeseen.  (Rope 2000, s. 392.) Alla olevassa 
kuviossa 7 on kuvattu myyntitapahtuman eri vaiheet. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 7. Myyntiprosessin vaiheistus (Rope 2000, s. 392).  
1. VALMISTELUVAIHE 
 Perustietojen selvittäminen 
 Esittelymateriaalin rakentaminen 
 Ajankäytön suunnittelu 
 Myyntineuvottelun valmistelu 
2. MYYNTIKESKUSTELU 
 Avaus 
 Tarvekartoitus 
 Ongelmaratkaisu/tarveargumentointi 
 Epäilyjen häivyttäminen 
3. TARJOUSVAIHE 
 Tarjouksen rakentaminen 
 Tarjouksen markkinoinnillinen 
esittäminen 
4. KAUPAN PÄÄTTÄMINEN 
 Rohkaisu 
 Aikalisä/kiirehtiminen 
 ”Palkinto” 
5. JÄLKIHOITO 
 Tyytyväisyyskyselyt 
 Tervehdykset 
 Asiakaslehdet/tiedotteet 
 Kutsut asiakastilaisuuteen 
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Autokaupan myyjä voi valmistautua myyntitapahtumaan ja asiakkaan kohtaamiseen 
esimerkiksi valmistelemalla esittelymateriaalia autoista. Autot ja autojen tuotetiedot 
on myös aseteltava selkeästi ja siististi sekä ylläpidettävä myymäläkuntoa. Lisäksi 
myyntiargumentteja voi suunnitella jo etukäteen. Asiakkaan tultua liikkeeseen myyjän 
on huomioitava hänet ja tarjottava apua oikean tuotteen löytämiseen. Perusteellinen 
tarvekartoitus on ehdoton edellytys, jotta myyjä saa vietyä myyntitapahtumaa oikeaan 
suuntaan. Asiakas ei saa missään vaiheessa myyntitapahtumaa tuntea itseään 
väärinymmärretyksi ja myyjän on annettava asiakkaalle riittävästi aikaa ja rauhaa. 
Autokaupassa tuotteet ovat jo valmiiksi hinnoiteltu, mutta usein myyjät laskevat 
asiakaskohtaisia tarjouksia, joissa otetaan huomioon myös esimerkiksi vaihdossa 
tulevan auton arvo. Asiakas voi halutessaan käydä koeajamassa autoja ja kun sopiva 
löytyy, antaa myyjä siitä hintaehdotuksen. Myyjän on osattava perustella antamansa 
tarjous asiakkaalle hyvin, etenkin jos se on kilpailijan tarjousta kalliimpi.  
 
Kaupan päätösvaiheessa myyjä voi tarvittaessa antaa vielä paremman tarjouksen 
tuotteesta tai esimerkiksi jonkin kaupanpäällisen nopeuttamaan asiakkaan 
ostopäätöstä. Edelleen myyjän on kuitenkin pidettävä mielessä se, että asiakkaalle on 
jäätävä tunne, että hän on tekemässä hyvät kaupat. Kauppa pyritään saattamaan 
loppuun niin, että molemmat osapuolet ovat tyytyväisiä lopputulokseen. Ja vaikkei 
kauppaa syntyisikään, on asiakkaalle jäätävä myönteinen mielikuva niin 
myyntitapahtumasta kuin koko autoliikkeestä. 
4.2 Mainonta 
Bergström ja Leppänen (2009 s. 337) määrittelevät mainonnan seuraavasti:  
Mainonta on maksettua ja tavoitteellista tiedottamista tavaroista, palveluista, tapahtumista, 
aatteista tai yleisistä asioista. Mainonnassa käytetään joukkotiedotusvälineitä tai viestitään 
muuten suurelle joukolle samanaikaisesti. Mainossanoman lähettäjä tulee tunnistaa sanomasta. 
Perinteisesti mainonta on ollut suurelle joukolle suunnattua massaviestintää, joka on 
pystytty levittämään laajalle suhteellisen edullisin kustannuksin. Nykyään mainonta 
on myös enemmän yksilöviestintää, jossa mainonnan levittämismalli ei ole 
olennainen. (Rope 2000, s. 306)  
 
Mainontaa voidaan käyttää kahteen eri tarkoitukseen: tunnettuus-, mielikuva- ja 
muistutusmainontaan tai myyntimainontaan. Tunnettuus-, mielikuva- ja 
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muistutusmainonta on sanomaa levittävää mainontaa ja sen tavoitteena on tehdä yritys 
tunnetuksi sekä luoda imagoa. Myyntimainonnan tavoitteena puolestaan on joko 
myydä tai edesauttaa myyntiprosessia ja sitä ei ole tarkoitus vain levittää vaan 
kohdistaa henkilökohtaisesti. (Rope 2000, s. 307)  
 
Mainonnassa käytettäviä medioita valittaessa on tärkeää valita välineet, joilla saadaan 
kohderyhmä tavoitettua mahdollisimman taloudellisesti ja tehokkaasti. Oikeat ihmiset 
pyritään tavoittamaan oikeaan aikaan. Yritys tekee päätöksen mitä mainonnan 
muotoja se käyttää joko yhdessä tai erikseen. Mainosvälinettä valitessa yrityksen tulee 
huomioida muun muassa mainostettavan tuotteen tai palvelun ominaisuudet, 
mainosbudjetti ja mainosvälineen ominaisuudet. (Isohookana 2007, s. 141-142.) Rope 
(2000, s. 311) toteaakin, että yksi mainosväline soveltuu toisiin tilanteisiin paremmin 
kuin toinen väline eikä näitä voikaan aina vertailla keskenään. 
 
Yrityksellä on yleensä yksi tai kaksi päämediaa, joita se täydentää muilla 
viestintämuodoilla tilanteen ja kohderyhmän mukaan.  Vain harvoin mainonnassa 
käytetään ainoastaan yhtä mainosvälinettä. Viestintäkeinoista tulisi muodostaa useaa 
kanavaa käyttävä kokonaisuus. (Bergström & Leppänen 2009, s. 338-339)  
4.2.1 Mediamainonta 
Mainonta voidaan jakaa kolmeen eri muotoon: mediamainontaan, suoramainontaan 
sekä muuhun eli niin sanottuun täydentävään mainontaan. Mediamainontaa on muun 
muassa ilmoittelu sanomalehdissä sekä televisio-, radio- ja verkkomainontaa. 
(Bergström & Leppänen 2009, s. 339)  
 
Sanoma- ja aikakauslehdet 
Mainonta sanoma- ja aikakauslehdissä on Suomessa suosittua, koska lehtiä luetaan 
vielä suhteellisen paljon. Sanomalehtien etuna on se, että ne luetaan usein heti 
aamulla, joten sieltä huomataan ajankohtaiset tarjoukset ja ilmoitukset. 
Aikakauslehdet puolestaan luetaan useampaan kertaan ja niitä myös vaihdellaan ja 
lainataan, joten niillä on paljon lukijoita. Mainostaminen aikakauslehdissä on 
pitkävaikutteisempaa kuin sanomalehdissä, eikä se näin ollen sovellu nopeatahtiseen 
tarjousmainontaan. (Bergström & Leppänen 2009, s. 342-343) 
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Autokaupoille etenkin sanomalehdissä mainostaminen on yksi tärkeimmistä 
markkinointimuodoista. Ilmoittelu on usein säännöllistä eikä se rajoitu pelkästään 
tarjousmainontaan. Autokauppojen mainoksia on useimmiten maakunta-, alue-, 
paikallis- ja ilmaisjakelulehdissä. Tyypillisesti lehdissä on oma autoliite, jossa 
useampi autoliike mainostaa samassa yhteydessä. Autoa ostaessa moni kuluttaja osaa 
etsiä autoja juuri lehdistä, koska ne ovat vakiintunut mainostamisen muoto 
autokaupoilla.  
 
Autokauppojen sanomalehtimainokset ovat hyvin samankaltaisia riippumatta 
yrityksestä ja niillä ei osata kenties tarpeeksi erottua. Mainokset ovat asettelultaan 
melko tiiviitä ja kuvat pieniä. Lisäksi mainokset sisältävät paljon informaatiota ja 
tekstissä käytetäänkin paljon lyhenteitä. Uusien autojen mainonnassa käytetään 
sanomalehtien lisäksi usein aikakauslehtiä. Siellä mainokset ovat usein koko sivun 
kokoisia, asettelultaan väljiä ja mainoksen ulkoasu on värikäs mutta tyylikäs.  
 
Televisio 
Lehtimainonnan jälkeen toinen suosittu mainosmuoto on televisio. Se on tehokas 
mainonnan väline etenkin kulutustavaroiden ja palveluiden mainonnassa. 
Televisiomainonta on melko kallista, mutta se tavoittaa paljon ihmisiä kerralla. 
Kuluttajien tunteisiin ja asenteisiin voidaan vaikuttaa luomalla haluttu tunnelma 
liikkuvan kuvan, äänen ja värin avulla. Televisiossa voidaan mainostaa myös vain 
alueellisesti, jolloin kustannukset eivät ole niin suuret. (Bergström & Leppänen 2009, 
s. 352) 
 
Autokaupat mainostavat televisiossa lähinnä uusia automalleja ja itse liikettä. 
Vaihtoautokaupassa televisiomainontaa ei ole yleisesti käytetty, mutta kuitenkin 
yksittäisiä vaihtoautomyyntiin liittyviä tapahtumia mainostetaan televisiossa. 
Automerkit mainostavat televisiossa valtakunnallisesti, kun taas yksittäiset 
autoliikkeet mainostavat lähinnä alueellisesti.  
 
Radio 
Radiomainonta on Suomessa melko vähäistä vaikkakin se sopisi monenlaisiin 
mahdollisuuksiin ja tilanteisiin. Kaupalliset radiokanavat tavoittavat aamuisin ja 
iltapäivisin erityisesti työmatkaliikkujia ja paikalliset radiokanavat puolestaan tietyn 
alueen kuuntelijat. Eri radioasemilla on erilainen kuuntelijakunta, jotka poikkeavat 
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paljolti toisistaan. Radiota kuunnellaan keskimäärin kolme tuntia päivässä, mutta aika 
suurin osa tästä on niin sanottua taustakuuntelua eli radio on päällä, mutta sitä ei 
aktiivisesti kuunnella. (Bergström & Leppänen 2009, s. 358) 
 
Autokaupat mainostavat radiossa melko vähän. Mainostaminen koskee usein itse 
yritystä tai jotain tiettyä tapahtumaa. Yleensä autokaupat mainostavat 
paikallisradiossa, koska sillä tavoitetaan parhaiten oikea kohderyhmä. Lähinnä vain 
esimerkiksi uusia automalleja mainostetaan valtakunnallisessa radiossa. 
Automainonnassa tärkeää on visuaalisuus, joten kenties tämänkin vuoksi 
radiomainonta on jäänyt vähäiseksi autokauppojen mainosmuotona.  
 
Verkkomainonta 
Verkkomainonta on lisääntynyt viime vuosina teknologian kehityksen ja sähköisen 
median vuoksi. Bergströmin ja Leppäsen (2009, s. 370) mukaan verkkomainontaa 
ovat näyttöpohjainen mainonta, luokiteltu mainonta ja hakusanamainonta. 
Näyttöpohjainen ja luokiteltu mainonta tarkoittavat verkkosivujen mainospainikkeita, 
esimerkkinä bannerit. Hakusanamainonta puolestaan tarkoittaa tiettyjen sanojen tai 
sanaryhmien ostamista hakukoneilta määräajaksi. Yrityksen kotisivut eivät 
varsinaisesti kuulu verkkomainonnan käsitteen alle, vaan kuuluvat ennemmin 
myynninedistämisen keinoihin. (Bergström & Leppänen 2009, s. 370, 375) 
 
Autokaupat käyttävät verkkomainontaa melko vähän. Enimmäkseen verkossa näkyvä 
mainonta painottuu liikkeen omille kotisivuille ja erilaisiin hakupalvelimiin. 
Autokaupan verkkomainontaa olemme itse nähneet esimerkiksi maakuntalehti Savon 
Sanomien Internet-sivuilla.  
4.2.2 Suoramainonta 
Suoramainonnalla tarkoitetaan tavoitteellista itsenäisten mainosten toimittamista 
valikoiduille kohderyhmille. Erona mediamainontaan on se, että suoramainonta 
kohdistetaan suoraan tarkasti valitulle kohderyhmälle. Suoramainontaa voidaan 
soveltaa niin kuluttaja- kuin yrityssektorille. Suoramainonnan etuja ovat muun muassa 
sen nopeus, henkilökohtaisuus, testattavuus ja mitattavuus. Heikkouksia ovat 
puolestaan se, että suoramainonta ei välttämättä erotu muun postin joukosta tai se, että 
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suoramainoslähetys ei kiinnosta vastaanottajaa ja saattaa jopa ärsyttää. (Isohookana 
2007, s. 157-159) 
 
Suoramainontaa on niin painettua kuin sähköistäkin. Painettu suoramainonta on vielä 
jaettu osoitteelliseen ja osoitteettomaan. Osoitteellista suoramainontaa käytetään, kun 
halutaan tavoittaa tietty, rajattu kohderyhmä. Osoitteetonta jakelua käytetään 
puolestaan silloin, kun halutaan mainostaa isommalle joukolle tietyllä alueella. 
Sähköinen suoramainonta on sähköpostin tai matkapuhelimen välityksellä tapahtuvaa 
mainontaa. Sähköinen suoramainonta on nopeaa sekä nykyaikaista ja se kehittyy 
nopeasti teknologisten uudistusten myötä.  (Bergström & Leppänen, 2009 s. 384, 395) 
 
Suoramainonta sopii käytettäväksi yhdeksi autokaupan mainostamisen muodoksi. 
Autokaupoilla on olemassa asiakasrekisterit auton ostaneista, koeajoilla käyneistä 
sekä huollon asiakkaista. Rekisterejä hyödyntäen autokaupat voivat lähestyä 
asiakkaita niin mainos kuin tiedotusasioilla. Jo olemassa olevien rekisterien avulla 
saadaan tavoitettua helposti vanhat asiakkaat ja uusia rekisterejä saadaan kerättyä 
esimerkiksi erilaisten tapahtumien ja kilpailujen yhteydessä.  
4.2.3 Täydentävä mainonta 
Muuhun mainontaan voidaan Bergströmin ja Leppäsen (2009, s. 339) mukaan lukea 
esimerkiksi myymälämainonta sekä messuilla ja muissa tilaisuuksissa tapahtuva 
mainonta. Toimipaikkamainonta voidaan jakaa toimipaikan ulospäin näkyviin ja 
toimipaikan sisällä oleviin mainoksiin. Paljon käytetty käsite myymälämainonta on 
vain yksi osa toimipaikkamainontaa eikä siis tarkoita samaa asiaa. Tärkeää 
toimipaikkamainonnassa on, että se tukee yrityksen samaa linjaa viestinnässä eli 
esimerkiksi perusviesti, värit tai logo ovat samat. (Bergström & Leppänen 2009, s. 
395-396) 
 
Valomainokset, kyltit, logot ja liput ovat ulospäin näkyviä mainoksia toimipaikan 
ympäristössä, jotka ohjaavat yritykseen tulevia asiakkaita sekä muistuttavat yrityksen 
sijainnista. Näyteikkunamainonta on edullista ja tehokasta, mutta sitä on useimmiten 
lähinnä keskustassa vilkkaiden katujen varsilla. Sisäinen toimipaikkamainonta 
tiedottaa yrityksen tuotteista ja sen toiminnasta sekä ohjaa asiakkaita liikkeen tiloissa. 
Lisäksi se tutustuttaa asiakkaat uusiin tuotteisiin. Sisäistä toimipaikkamainontaa ovat 
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esimerkiksi kuulutukset, hyllynreunaopasteet, julistetaulut ja teippaukset. (Bergström 
& Leppänen 2009, s. 396-397) 
 
Autoliikkeet käyttävät melko paljon toimipaikkamainontaa 
markkinointiviestinnässään. Usein autoliikkeet ovat keskittyneet sijainniltaan samalle 
alueelle, joten ne pyrkivät eritoten ulkoisella toimipaikkamainonnalla erottumaan 
toisistaan. Autokaupoilla on toimitilojensa läheisyydessä näyttäviä valomainoksia ja 
kylttejä, joiden avulla asiakkaat löytävät oikeaan liikkeeseen. Jos autokauppa sijaitsee 
vilkkaasti liikennöidyn tien varressa, on yleistä, että tontin laitamille asetellaan 
näytteille joitakin tiettyjä, yleensä uudehkoja, automalleja. Autot ovat niin sanotusti 
”näyteikkunassa”.  
 
Autokaupat ovat usein melko suuria liiketiloja ja niiden sisällä olevien opasteiden 
tulee olla selkeitä, jotta asiakkaat löytävät tarvitsemansa helposti ja vaivatta. Autojen 
asettelu sekä niiden siisteys vaikuttavat asiakkaiden mielikuvaan liikkeestä sekä sen 
tuotteista ja palveluista. Myös henkilöstön pukeutuminen ja käyttäytyminen viestittää 
asiakkaalle tietynlaista kuvaa yrityksestä. Mainoskampanjoiden ja eri sesonkien 
aikana myös liiketiloja voisi somistaa aiheeseen liittyvällä materiaalilla.  
4.3 Myynninedistäminen  
Myynninedistäminen eli toiselta nimeltään menekinedistäminen tai SP (Sales 
Promotion) on kannustamista kuluttajia ostamaan tai myyjiä myymään tiettyä tuotetta 
tai palvelua. Myynninedistäminen kohdistetaan joko lopullisiin ostajiin tai jakelutien 
jäseniin ja se voi olla joko kampanjaluontaista eli lyhytkestoista tai pitkäkestoista 
kuten sponsorointi. Myynninedistämisen tavoitteena on houkutella uusia asiakkaita, 
vahvistaa jo olemassa olevien asiakasuskollisuutta ja tehdä enemmän myyntiä. 
(Bergström & Leppänen 2009, s. 448) 
 
Myynninedistäminen tukee muita markkinointiviestinnän keinoja ja se soveltuu niin 
kulutus-, palvelu- ja tuotantohyödykkeiden markkinointiin. Myynninedistäminen on 
henkilökohtaisen myyntityön ja mainonnan välimuoto, koska se voi kohdistua suuriin 
ihmisjoukkoihin tai se voi olla hyvinkin lähellä kohderyhmäänsä. (Isohookana 2007, 
s. 162.) Useimmiten myynninedistämistä käytetään hinnaltaan edullisten tuotteiden 
myyntiin ja se on tehokkainta, kun se yhdistetään esimerkiksi kampanjaan (Blythe 
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2001, s. 182). Vuokko (2003, s. 247) toteaakin mainonnan ja myynninedistämisen 
olevan voimakkaasti sidoksissa toisiinsa, mainonta tarjoaa syyn tuotteen tai palvelun 
ostoon, mutta myynninedistäminen tarjoaa siihen yllykkeen.  
 
Autokaupassa käytetään useita myynninedistämisen muotoja, esimerkiksi annetaan 
kylkiäisiä, tehdään pakettitarjouksia, järjestetään asiakastilaisuuksia sekä 
sponsoroidaan erilaisia yhteisöjä ja järjestöjä. Näistä etenkin erilaisten 
kaupanpäällisten antaminen myyntitapahtuman päättämiseksi on yleistä. Automerkit, 
esimerkiksi Toyota ja Audi, sponsoroivat urheilijoita ja erilaisia urheilutapahtumia ja 
saavatkin samalla positiivista näkyvyyttä.  
 
Tyypillistä myynninedistämiselle on, että siinä voidaan toteuttaa 
markkinointiviestinnän push- ja pull- strategiaa. Push-strategiassa vaikutetaan tuotteen 
tai palvelun myyjiin eli yrityksen oman myyntihenkilöstön ja jakeluketjun 
myyntihalukkuuteen. Pull-strategia puolestaan tarkoittaa vaikuttamista tuotteen tai 
palvelun ostajiin eli asiakkaisiin. (Vuokko 2003, s. 248.) Bergström ja Leppänen 
(2009, s. 449) muistuttavat, että myynninedistäminen tulee integroida yrityksen 
muuhun mainontaan ja viestintään.  
 
Myynninedistäminen yrityksen sisällä tähtää siihen, että myyjät ja jakeluportaan eri 
jäsenet ovat motivoituneita myymään yrityksen tuotteita ja palveluja ja tietävät niiden 
ominaisuudet. Yrityksen tulisi kouluttaa myyntihenkilöstöä ja lisätä myyjien tuote-, 
neuvottelu-, myynti- ja asiakaspalvelutaitoja osana myynninedistämistä. Myös 
esimerkiksi huolella suunnitellut myyntikilpailut palkintoineen ovat hyviä myynnin 
vauhdittajia. (Isohookana 2007, s. 163) 
 
Kuluttajiin kohdistuva myynninedistäminen voi olla esimerkiksi erilaiset 
erikoistarjoukset ja alennusmyynnit. Nämä saattavat kuitenkin heikentää 
kannattavuutta ja asiakkaiden mielikuvaa yrityksestä. Tuotenäytteet ovat tehokas 
mutta suhteellisen kallis tapa saada asiakkaat kokeilemaan uutta tuotetta. Myös 
kaupanpäällisiä ja kylkiäisiä suositaan yhtenä myynninedistämisen keinona. Lisäksi 
erilaiset kilpailut ja arpajaiset kiinnostavat asiakkaita. (Isohookana 2007, s. 164-165) 
 
Autokaupassa esimerkiksi jonkin asiakaskampanjan aikana järjestetty myyntikilpailu 
toimii myynnin vauhdittajana. Tavoitteiden tulee olla kuitenkin realistisia ja 
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palkintojen riittävän hyviä, jotta kaikki myyjät olisivat motivoituneita kisaan. 
Leikkimielinen kilpailuhenkisyys myyjien kesken kannustaa myös tekemään hyvää 
tulosta. Erilaisia erikoistarjouksia käytetään autokaupassa edistämään myyntiä. 
Luvataan esimerkiksi tietty minimihyvitys autosta kuin autosta tai autonostajalle jokin 
erikoistarjous renkaista. Erilaisia kilpailuja ja arvontoja käytetään usein autokaupassa 
erilaisten tapahtumien yhteydessä.  
 
Kolme tärkeintä myynninedistämisen muotoa ovat: messut, sponsorointi ja 
tapahtumamarkkinointi. Messut ovat melko vanha ja paljon käytetty 
myynninedistämisväline. Messut soveltuvat niin kuluttajamarkkinointiin kuin 
business-to-business -markkinointiin. Messuilla yhdistyvät mainonnan ja 
henkilökohtaisen myynnin piirteet yhdessä tapahtumassa. (Rope 2000, s. 377.) 
Messuilla tavataan niin nykyisiä asiakkaita kuin luodaan uusia asiakassuhteita. 
Messuille osallistuminen edellyttää huolellista suunnittelua ja valmistautumista sekä 
messubudjetin ja tavoitteen asettamista. Myös jälkiseuranta, tulosten arviointi ja 
jatkotoimenpiteistä päättäminen ovat tärkeä osa messuille osallistumista. (Bergström 
& Leppänen 2009, s. 450-452) 
 
Toinen tärkeä myynninedistämisen muoto on sponsorointi, joka tarkoittaa henkilön, 
tapahtuman tai muun kohteen imagon ostamista tai vuokraamista käytettäväksi 
yrityksen tuotteiden tai palvelujen myynninedistämiseksi. Toisin sanoen 
sponsoroinnin kohde saa taloudellista tukea ja sponsoroijan tunnettuus lisääntyy ja 
imago paranee. (Bergström 2009, s. 453.) Molempien osapuolien on hyödyttävä 
yhteistyöstä ja sen tulee olla tavoitteellista toimintaa. Tavoitteena voi olla esimerkiksi 
tuotteen tai palvelun tunnetuksi tekeminen, myyntiin vaikuttaminen sekä brändin ja 
imagon vahvistaminen. Lisäksi sponsoroinnilla saadaan positiivista mediajulkisuutta. 
(Isohookana 2007, s. 168) 
 
Tapahtumamarkkinointia voidaan pitää yhtenä tärkeänä myynninedistämisen keinona. 
Tapahtumamarkkinointi voi olla osana yrityksen sisäistä viestintää, yritysviestintää tai 
markkinointiviestintää. Tapahtumamarkkinoinnin tavoitteena on muun muassa 
brändin ja asiakassuhteiden ylläpitäminen ja vahvistaminen, tuotteiden ja palvelujen 
lanseeraus tai myynti sekä uusien asiakassuhteiden luominen. (Isohookana 2007, s. 
170-171). Tapahtumamarkkinointia on syvennetty tarkemmin luvussa 5.3.  
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4.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta 
Tiedotus- ja suhdetoiminnan eli toiselta nimeltään PR:n (Public Relations) tavoitteena 
on muun muassa tiedon ja myönteisen suhtautumisen lisääminen sekä 
sidosryhmäsuhteiden luominen ja ylläpitäminen. PR:n avulla vaikutetaan yrityksen ja 
sen tuotteiden imagoon, joten sillä on tärkeä merkitys yrityksen markkinoinnissa. 
(Bergström ja Leppänen 2009, s. 457) 
 
Tiedottaminen osana markkinointiviestintää tarkoittaa yrityksen tuotteita tai palveluja 
koskevaa tiedotustoimintaa kohderyhmänään asiakkaat. Tiedotustoiminta voidaan 
jakaa kahteen osa-alueeseen: yrityksen omaan tiedottamiseen ja julkisuuteen. Näistä 
ensimmäinen tarkoittaa tiedotustoimintaa, jossa yritys päättää itse esimerkiksi viestin 
sanoman ja kohderyhmän. Jälkimmäisen puolestaan kohdistuu mediaan ja toimittajiin, 
jotka toimivat yrityksen viestinviejinä. (Isohookana 2007, s. 176-177) 
 
Sisäinen tiedotus- ja suhdetoiminta on osa yrityksen sisäistä markkinointia. Sen 
kohteena on muun muassa oma henkilökunta, yrityksen omistajat ja hallintoelimet. 
Sisäinen tiedottaminen voi olla esimerkiksi henkilöstölehti tai tiedote ilmoitustaululla. 
Sisäistä suhdetoimintaa on puolestaan esimerkiksi erilaiset henkilöstön juhlat ja 
virkistäytymistilaisuudet. (Bergström & Leppänen 2009, s. 457.) Sisäisen 
suhdetoiminnan tarkoitus on saada henkilöstö tuntemaan, että se on olennainen osa 
yritystä. Sisäisen suhdetoiminnan tulisi luoda ”olet meille tärkeä” -tunnetta ja 
avoimuutta sekä sitoutuneisuutta. (Vuokko 2003, s. 284) 
 
Autokaupassa sisäinen tiedotus- ja suhdetoiminta on yhtä tärkeää kuin muillakin 
toimialoilla. Tiedotustoiminta on tärkeää niin pienissä kuin suurissakin autotaloissa 
sekä yrityksen eri toimipaikkojen välillä. Tiedotustoiminnan tulee toimia myös 
merkkiautoliikkeen ja sen maahantuojan välillä. Tiedottaminen voi tapahtua muun 
muassa ilmoitustaulujen, sähköpostin tai palaverien kautta. Esimerkiksi yrityksen 
järjestämät työhyvinvointipäivät tai pikkujoulut luovat yrityksen sisäistä yhteishenkeä, 
joka näkyy myös ulospäin aina asiakkaalle asti. Autokaupan työntekijöiden on tärkeää 
sisäistää yrityksen yhteiset arvot ja normit.  
 
Ulkoisen tiedotus- ja suhdetoiminnan kohteena ovat julkiset tiedotusvälineet. Ulkoisen 
tiedotustoiminnan avulla voidaan kohderyhmät tavoittaa tehokkaammin ja 
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uskottavammin kuin maksetulla mainonnalla. Ulkoista suhdetoimintaa on esimerkiksi 
yhteistyökumppaneiden suhteiden hoitaminen. (Bergström & Leppänen 2009, s. 457.) 
Kuten sisäisessä, myös ulkoisessa suhdetoiminnassa avoimuudella ja yrityksen 
tarjoamalla informaatiolla on erityisen suuri merkitys. Lisäksi sidosryhmien halutaan 
ulkoisen suhdetoiminnan avulla kokevan, että yhteistyön eteen ollaan valmiita 
näkemään vaivaa. (Vuokko 2003, s. 287) 
 
Mielestämme autokaupat käyttävät melko vähän hyväkseen mediaa ja sen myötä 
saatavaa ilmaista näkyvyyttä. Autokaupat voisivat yrittää saada tiedotusvälineet 
kiinnostumaan esimerkiksi erilaisista tapahtumista, omistajavaihdoksista tai 
tilamuutoksista ja kirjoittamaan näistä uutisenomaisia artikkeleita. Yritysten tulisi olla 
mahdollisimman avoimia median tarjoamille mahdollisuuksille.  
 
PR-toiminnan ammattilaiset käyttävät apunaan useita erilaisia työkaluja. Yksi 
tehokkaimmista välineistä on uutiset. Joskus yritystä koskevat uutiset tulevat 
luonnostaan, toisinaan PR-henkilöstö voi ehdottaa uutisaihetta medialle. Toinen 
yleinen väline on erikoiset tapahtumat, aina yrityksen avajaisista ilotulitusnäytöksiin. 
Yrityksen kotisivut ovat myös hyvä PR:n apuväline. Sieltä asiakkaat ja muut 
sidosryhmät saavat tietoa ja viihdykkeitä. (Kotler & Armstrong 2006, s. 477-478.) 
Bergström ja Leppänen (2009, s. 458) mainitsevat myös hyväntekeväisyyteen 
osallistumisen ja PR tapahtumien, kuten avointen ovien päivän tai huutokaupan, 
järjestämisen tiedotus- ja suhdetoiminnassa käytettävistä keinoista. 
 
Yrityksen vuosittaiseen markkinointisuunnitelmaan tulisi sisältyä PR-toiminnan 
toimenpiteet. Myös realististen tavoitteiden asettaminen sekä niiden toteutumisen 
seuraaminen on tärkeää. Tiedotus- ja suhdetoimintaan kuuluu myös olennaisesti 
varautuminen kriisitilanteisiin ja muihin yllättäviin tapahtumiin. Markkinoille voi 
päästä virheellisiä ja haitallisia tuotteita, jolloin asiasta on osattava tiedottaa nopeasti 
ja rehellisesti. (Bergström & Leppänen 2009, s. 458) 
 
Mediajulkisuus lasketaan usein osaksi suhde- ja tiedotustoimintaa. Julkisuus on 
maksutonta aikaa tai tilaa tiedotusvälineissä, ei maksutonta mainontaa. 
Tiedotusvälineet päättävät lopulta millainen uutinen yrityksen antaman tiedon pohjalta 
syntyy, joten tämän kanavan tuottama sanoma ei ole täysin yrityksen hallittavissa. 
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Julkisuuden positiivisia ominaisuuksia ovat muun muassa viestin uskottavuus, 
”maksuttomuus” ja sanoman pituus. (Vuokko 2003, s. 291-292)  
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5 TAPAHTUMAT JA KAMPANJAT OSANA IMAGOMARKKINOINTIA  
Imagomarkkinoinnin ydinkäsite on imago eli toiselta nimeltään mielikuva. Imago on 
jonkun henkilön mielessä rakentuva kuva jostain tietystä asiasta. Keskeistä tässä 
käsitteessä on, että se kytkeytyy kaikkiin asioihin. Liiketoiminnassa imagon luominen 
on tärkeää yrityksen menestyksen tekijänä ja yrityksen rakentaessa mielikuvaa onkin 
määriteltävä mitä kuvaa ylipäätään lähdetään rakentamaan, yrityskuvaa vai tuotekuvaa 
vai kenties niitä molempia. Imago muodostuu ihmisten kokemusten, tietojen, 
asenteiden, tuntemusten ja uskomusten kautta. (Rope 2000, s. 176) 
 
Kun imagoa rakennetaan markkinoinnillisista syistä, nousee keskeiseksi käsitteeksi 
mielikuvamarkkinointi. Mielikuvamarkkinointi on tietoisen ja halutun mielikuvan 
rakentamista kohderyhmien mieleiseksi. Yritys pyrkii rakentamaan haluttua 
mielikuvaa kaikkiin menestyksen kannalta keskeisiin sidosryhmiin, ei siis pelkästään 
asiakkaisiin. Mielikuva muodostuukin yrityksen kaikista ulospäin näkyvistä 
osatekijöistä ja kaikki elementit yhdessä luovat kokonaismielikuvan. (Rope 2000, s. 
177) 
 
Yrityksen identiteetti on se, mitä yritys on ja miten yrityksen sisällä toteutetaan 
yrityksen arvoja, ydinosaamista, visiota, tavoitteita ja strategioita. Yrityksen 
identiteetissä ei siis ole vain kyse siitä, mitä yritys tekee vaan siitä, miten asiat 
tehdään. Yrityksen identiteettiin liittyvät läheisesti tarinat. Historia ja menneisyys 
muokkaavat osaltaan myös nykypäivää ja menneestä etsitään usein perimää ja hyvää 
arvopohjaa, johon rakentaa nykyinen tapa toimia. (Isohookana 2007, s. 21-22)  
 
Brändi voi olla nimi, termi, muoto tai symboli.  Brändi voi myös identifioida yhden 
tuotteen, tuoteperheen tai kaikki yrityksen tarjottavat tuotteet ja palvelut. Brändin 
perimmäisenä tarkoituksena on erottaa yritys itse, sen tuote tai palvelu kilpailijoista. 
Brändillä on aina oma historiansa kerrottavana ja se tuottaa käyttäjälleen lisäarvoa. 
Brändi syntyy, kun asiakas antaa tuotteelle tai palvelulle brändin arvon. Brändille on 
ominaista, että se sisältää lupauksen, johon luotetaan. (Isohookana 2007, s. 24-25.) 
Menestyksekkäät brändit kumpuavat yrityksen sisäisestä ytimestä ja luovat 
merkityksellisiä kokemuksia. Brändi on samalla organisaation sisäinen voima ja 
heijastuma yrityksen arvoista. (Huuskonen 2003) 
 
36 
 
 
Mainetta voidaan sanoa myös arvostelevana mainintana, huhuna tai kulkupuheena. 
Maineessa on kyse maineikkuudesta, tunnustuksesta ja kiitoksesta. Ensimmäisellä 
tasolla maineen muodostumiseen vaikuttavat omakohtaiset kokemukset. Toisella 
tasolla siihen vaikuttavat kuulopuheet ja keskustelut muiden kanssa. Kolmannella 
tasolla maineen muodostumiseen vaikuttaa mediaviestintä eli mediajulkisuus. Lopulta 
maineessa on kyse siitä, miten ihmiset havaitsevat, tulkitsevat ja arvioivat jotain 
tiettyä kohdetta. Yritys ei siis voi rakentaa mainetta tai imagoa ihmisten mieliin vaan 
ihmiset itse tekevät sen jokainen omista lähtökohdistaan. Hyvä maine on ikään kuin 
myönteisten asioiden ja hyvien tarinoiden ja kokemusten verkko, josta ihmiset 
puhuvat tuttavilleen ja jonka tuotteita ja palveluja käytetään. (Pitkänen 2001, s. 16-19) 
5.1 Mielikuvat  
Ropen (2000, s. 179) mukaan voidaan sanoa, että mielikuva on asenteellinen, 
tunnepohjainen, objektiivisesta totuudesta irtoava, henkilökohtainen ja omaan 
arvomaailmaan pohjautuva. Hyvä mielikuva auttaa asiakasta ostopäätöksessä. 
Tuotteen ominaisuudet eivät siis ratkaise vaan se, millainen mielikuva siitä on saatu. 
Hyvä mielikuva myös vaikuttaa siihen, miten yrityksen viestintään suhtaudutaan. 
Viestisisältö torjutaan helposti, jos asiakkaalla on negatiivinen ajatusmalli yrityksestä. 
Pitkällä aikavälillä hyvä mielikuva mahdollistaa markkinointikustannusten 
pienenemisen sekä katteellisemman hinnoittelun. Tiivistetysti voidaan sanoa, että 
menestystä ei pystytä tekemään ilman systemaattista työtä ja juuri tämän kovan työn 
myötä syntyy toimiva imago. (Rope 2000, s. 179-180) 
 
Eräänlaisia mielikuvia ovat myös tuotekuva ja palvelukuva. Edellinen on mielikuva 
jostain konkreettisesta tuotteesta tai tavarasta. Jälkimmäinen on puolestaan mielikuva 
jostain aineettomasta palvelusta. Mielikuva syntyy jo ensimmäisellä kerralla, kun 
tuotteesta tai palvelusta puhutaan. Tuotetta tai palvelua ostettaessa mielikuva sitten 
todennetaan. Tämän jälkeen se arvioidaan ja tehdään päätös siitä, ostetaanko samainen 
tuote tai palvelu vielä uudelleen. Näin hyödykkeen käyttäjä siis päättää tuleeko 
tuotteesta tai palvelusta brändi eli tuoko se käyttäjälleen todellista lisäarvoa. 
(Isohookana 2007, s. 23) 
 
Jokaisen yrityksen tulisi pyrkiä luomaan mahdollisimman hyvin yrityksen toiminta-
ajatusta ja liikeideaa sekä arvoja heijastava mielikuva. Vahva mielikuva muun muassa 
37 
 
 
erottaa yrityksen kilpailijoistaan ja antaa myös hieman hinnoitteluvapautta. 
Liiketoiminnan edellytykset paranevat positiivisen mielikuvan ansioista ja mikäli 
yrityksen ja sen asiakkaan arvomaailmat sopivat hyvin yhteen, muodostuu niiden 
välille vahva side. Lisäksi hyvä sisäinen yrityskuva ja vahva identiteetti luovat 
työilmapiirin, jossa henkilöstö viihtyy ja jaksaa tavoitella yrityksen yhteisiä arvoja. 
Myös yhteistyökumppanit, pankit ja sijoittajat sekä media arvostavat positiivisen 
yrityskuvan omaavaa yritystä ja tekevät mielellään yhteistyötä tulevaisuudessakin. 
(Isohookana 2007, s. 28) 
5.2 Imagon rakentaminen 
Yrityskuvan rakentaminen on hyvin monialaista. Yrityskuvan muodostamiseen 
vaikuttavat niin yrityksen toimiala kuin sen tuotteet ja palvelutkin. Yritys 
kokonaisuutena ja sen tapa toimia erilaisessa vuorovaikutustilanteissa vaikuttaa 
läheisesti siihen, millainen mielikuva yrityksestä muodostuu. Yrityksen 
mielikuvallinen rakentuminen voidaan myös jakaa kolmeen eri tasoon: 
businesstasoon, toimintatasoon ja mielikuvatasoon. Businesstaso sisältää toimialan ja 
liikeidean ja on näin ollen koko rakentumisen ytimenä. Toimintatasolle kuuluvat 
muun muassa tuotteisto, tarpeisto, toimitilat, palvelu, hinnoittelu ja viestintä. 
Mielikuvataso puolestaan sisältää nimistön, värit, muotoilun ja tyylin. (Rope 2000, s. 
187-192) 
 
Sisäinen yrityskuva on usein ulkoisen kuvan perustana. Ulkoista yrityskuvaa 
selvitettäessä on aivan yhtä tärkeää selvittää henkilöstön näkemykset samaisista 
yrityskuvaa koskevista asioista. Sisäinen yrityskuva siis tarkoittaa henkilöstön 
mielikuvaa omasta yrityksestään. (Isohookana 2007, s. 22.) Parhain tilanne 
saavutettaisiin silloin, kun sisäinen ja ulkoinen yrityskuva olisivat yhteneväisiä. Tämä 
antaisi tasapainoisen sisäisen perustan rakentaa ulkoista mielikuvaa. (Rope 2000, s. 
194) 
 
Sisäinen kuva voi olla ulkoista heikompi tai ulkoinen kuva voi olla puolestaan sisäistä 
heikompi. Ensimmäiseksi mainitussa on yleistä koettaa nostattaa henkilöstön 
tietoisuutta ulkoisesta yrityksen mielikuvasta ja antaa positiivisia ylpeyden aiheita. 
Jälkimmäinen usein johtuu yrityksen vähäisestä näkymisestä markkinoilla ja 
38 
 
 
parannuskeinona tähän voi olla mainonnallisen markkinoinnin lisääminen. (Rope 
2000, s. 193-196) 
 
Nykyään tarinoiden ja tarinointien, aivan kuten elämystenkin, avulla halutaan viestiä 
uudenlaista tapaa ajatella liiketoimintaa ja sen sisältöjä. Useat yritykset kertovat 
tarinaansa muun muassa yrityksen historiasta, visiosta tai arvoista. Tarinoiden avulla 
yritykset luovat omaa persoonaa ja erottuvuutta. Parhaimmillaan yritystarinoista ja 
tuotetarinoista syntyy yhtenäinen kokonaisuus. Yritysten haasteena on luoda selkeä, 
mieleenpainuva ja kiinnostava tarina olematta kuitenkaan epäuskottava. (Pitkänen 
2001, s. 49-50) 
 
Tavoitekuva on mielikuva, jonka yritys on asettanut tavoitteekseen, olipa kyse sitten 
koko organisaatiosta tai vain yhdestä brändistä. Yrityksen tavoitemielikuva ja 
sidosryhmien mielessä olevan todellisen mielikuvan tulee olla mahdollisimman 
yhteneväisiä. Yrityksen on ehdottoman tärkeää seurata ja tutkia mielikuvia sekä 
muuttaa toimintaansa tarpeen vaatiessa. Yritys ei pysty vaikuttamaan kaikkiin 
mielikuviin, esimerkiksi kontrolloimattomaan viestintään kuten juoruihin tai 
Internetissä kirjoitteluun. Mielikuvien muuttaminen onkin vaativaa ja pitkäjänteistä 
työtä. (Isohookana 2007, s. 20-21) 
 
Tavoitemielikuva tulisi yrityksessä asettaa ainakin vuositasolle. Mielikuvamittausten 
tulisi kuulua yritysten jatkuvaan informaatiovälineistöön, jotta mielikuvan kehitystä 
asetettuihin tavoitteisiin voitaisiin seurata. Jos tavoitemielikuvaa ei ole saavutettu, 
tulee asiaan puuttua ja kehittää toimintaa niin, että todellinen mielikuva ja tavoitekuva 
tulevat yhteneväisiksi. (Rope 2000, s. 200) 
 
On tärkeää kiinnittää alusta alkaen huomiota mielikuviin sekä niiden syntyyn ja 
seurantaan. Negatiivinen mielikuva on vaikea kääntää myönteiseksi, koska viestinnän 
vastaanottaja ei saavuta uskottavuutta. Ihminen pyrkii hakemaan sellaista 
informaatiota, joka tukee aiempia käsityksiä ja vastaavasti pyrkii torjumaan omia 
käsityksiä rikkovaa viestintää. Näin ollen positiivisen ja käyttäjälleen lisäarvoa 
antavan imagon luominen on yrityksille erityisen tärkeää. (Isohookana 2007, s. 29) 
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5.3 Tapahtumamarkkinointi 
Tapahtumamarkkinoinnin käsitteen arvellaan syntyneen vuonna 1984 Los Angelesin 
olympialaisten yhteydessä (Muhonen & Heikkinen 2003, s. 39). 
Tapahtumamarkkinointi on käsitteenä kuitenkin melko uusi ja siitä on olemassa 
edelleen useita erilaisia määrittelyjä (Vallo & Häyrinen 2008, s. 19). Vaikka 
tapahtumamarkkinointi on käsitteenä uusi, on tapahtuma itsessään yksi maailman 
vanhimmista ja yleisimmin käytetyistä mainosvälineistä. Ihmiset ovat kautta aikain 
kokoontuneet yhteen erilaisiin tapahtumiin vaihtamaan kuulumisia ja tekemään 
kauppaa. (Suomen Tapahtumamarkkinointiyhdistys Ry 2008)  
 
Ensimmäiset tapahtumamarkkinointiyritykset perustettiin Suomeen 1980-luvulla, 
mutta tapahtumien kautta suhteita on rakennettu jo kauan ennen sitä. Vasta 1990-
luvun alussa alkoi ammattimainen tapahtumien suunnittelun, tuottamisen ja 
johtamisen ulkoistaminen. (Muhonen & Heikkinen 2003, s. 53-54)  
 
Suomen Tapahtumamarkkinointiyhdistys Ry määrittelee tapahtumamarkkinoinnin 
verkkosivuillaan seuraavasti: ”Tapahtumamarkkinointia ovat kokemukselliset 
markkinointitoimenpiteet, joissa yrityksen tai tuotteen brändi kohtaa asiakkaansa ja 
muut sidosryhmänsä ennakkoon suunnitellussa tilanteessa ja ympäristössä”. 
Tapahtumamarkkinointi on vuorovaikutteista ja tavoitteellista toimintaa, joka yhdistää 
yrityksen ja sen kohderyhmät valitun teeman ja idean ympärille. 
Tapahtumamarkkinoinnissa yhdistetään kirjaimellisesti markkinointi ja tapahtuma. 
Tapahtumamarkkinoinnista voidaan puhua, kun tilaisuus on etukäteen suunniteltu ja 
kokemuksellinen, elämyksellinen sekä vuorovaikutteinen tapahtuma. (Vallo & 
Häyrinen 2008, s. 19-20) 
 
Tapahtumista saadut kokemukset ja elämykset vaikuttavat paljolti siihen, millainen 
mielikuva osallistujalle jää tapahtumasta mutta myös koko yrityksestä ja sen 
toiminnasta. Osallistujalla on yleensä jo ennakkoon jonkinlaisia odotuksia 
tapahtumalle. Ne voidaan joko täyttää, ylittää tai huonossa tapauksessa alittaa. 
Tapahtuman kautta muodostuva mielikuva voi olla niin positiivinen kuin 
negatiivinenkin ja tämä mielikuva ohjaa asiakkaan käyttäytymistä myös 
tulevaisuudessa.  
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Tapahtumamarkkinoinnin tulee aina olla osa yrityksen muuta markkinointiviestintää 
ja markkinointistrategiaa. Tapahtumat eivät saisi olla tavoitteettomia tilaisuuksia, 
jotka eivät liity yrityksen muuhun markkinointiviestintään. (Vallo & Häyrinen 2008, 
s. 20.) Tapahtumamarkkinointi erillisenä markkinointivälineenä ei ole tehokas. Tämän 
vuoksi sen tulisikin olla osa yrityksen markkinointiviestejä ja -strategioita. Näin 
tapahtumamarkkinointi tukee yrityksen muita markkinointivälineitä ja -kanavia. 
Yrityksen viestintää ei tulisi koskaan jättää yksin tapahtumamarkkinoinnin varaan. 
(Muhonen & Heikkinen 2003, s. 44-45.) Tapahtumien tulee siis kytkeytyä yrityksen 
muihin markkinoinnin toimenpiteisiin ja jokaiselle tapahtumalle on määriteltävä 
selkeä kohderyhmä sekä tavoite (Vallo & Häyrinen 2008, s. 20).  
 
Tapahtumalle asetetun tavoitteen tulisi tukea yrityksen tavoitemielikuvan 
rakentamista. Niiden tulisi olla samanlinjaisia eikä poiketa hyvin paljoa toisistaan. 
Tavoitteiden tulee olla realistisia ja niiden tulee pyrkiä muuttamaan nykytilaa 
parempaan suuntaan. Tapahtuman kohderyhmän tulisi löytyä myös yrityksen 
suuremman kohdejoukon sisältä, joka on määritelty esimerkiksi imagon rakentamista 
mietittäessä.  
 
Tapahtumia suunniteltaessa elämyksellisyys ja jännittävyys eivät saisi olla pääasioina 
mielessä. Tapahtumaan osallistujan on saatava antamalleen ajalle vastinetta, hyvä 
kokemus tai tunne. (Muhonen & Heikkinen 2003, s. 42.) Tapahtumaa suunnitellessa 
tulisi pohtia etukäteen mitä tapahtumalla halutaan saavuttaa ja viestiä. Yrityksen 
järjestämät tapahtumat kertovat paljon yrityksestä ja sen arvoista. Jokaisella 
tapahtumalla tulee olla selkeä pääviesti ja mahdollisesti sitä tukevia sivuviestejä. 
(Vallo & Häyrinen 2008, s. 105.) Näiden viestien tulisi olla samansuuntaisia yrityksen 
muun markkinointiviestinnän kanssa. Viesteillä rakennetaan imagoa, ei vain 
tapahtumalle vaan myös koko yritykselle. 
 
Tapahtumamarkkinointi voi olla kampanjaluonteista, mutta parhaimmillaan se on 
pitkän aikavälin toimintaa. Tärkeintä kuitenkin on, että se on suunnitelmallista ja sille 
on asetettu tavoitteet. (Muhonen & Heikkinen 2003, s. 45.) Kun tapahtumalle on 
asetettu konkreettinen tavoite, on myös tapahtuman onnistumista helpompi mitata 
toteutuksen jälkeen (Vallo & Häyrinen 2008, s. 23).  
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Tapahtumamarkkinoinnilla on useita vahvuuksia. Tapahtumaa järjestettäessä yritys 
voi rajata osallistujajoukon tapahtuman tavoitteiden mukaisesti ja näin oppia 
tuntemaan kohderyhmän paremmin. Tapahtuma mahdollistaa yksilöllisen 
lähestymistavan sekä henkilökohtaiset kohtaamiset yrityksen ja asiakkaan välillä. 
Tapahtuman järjestäminen luo myös uskollisuutta asiakaskunnassa. (Muhonen & 
Heikkinen 2003, s. 47; Vallo & Häyrinen 2008, s. 21-22.) Tapahtumamarkkinointi on 
erityisen monipuolinen markkinointiviestinnän keino, koska se toimii itsenäisesti, 
mutta voi hyödyntää muita markkinointiviestinnän keinoja tai olla näiden välineenä. 
Tapahtumamarkkinoinnilla voidaankin edistää muiden markkinointiviestinnän osa-
alueiden tavoitteita. (Muhonen & Heikkinen 2003, s. 75) 
 
Tapahtuman järjestäminen luo myös useita mahdollisuuksia, joita yritys voi 
hyödyntää. Yrityksellä on esimerkiksi mahdollisuus erottua kilpailijoistaan 
myönteisesti ja muuttaa olemassa olevaa imagoaan. Tapahtumamarkkinoinnilla on 
mahdollista jäädä pysyvästi kohderyhmän mieleen sekä erottautua edukseen 
kilpailijoista. Tapahtuman yhteydessä on myös mahdollista kerätä yksilöllistä tietoa 
kohderyhmästä sekä markkinoista. (Muhonen & Heikkinen 2003, s. 47.) Yrityksellä 
on siis mahdollisuus kääntää kielteiset mielikuvat myönteisiksi tai vahvistaa jo 
olemassa olevaa positiivista mielikuvaa.  
 
Tapahtumamarkkinointi on melko kallis tapa luoda kontakteja ja kontaktimäärät 
voivat jäädä pieniksi. Tapahtuman toteuttaminen vaatii osaamista, jota yrityksen 
sisältä ei välttämättä löydy. Tällöin yrityksen olisi hyvä harkita ulkopuolisen 
suunnittelutoimiston palkkausta. Tapahtumat ovat kertaluontoisia ja tuloksia voi olla 
vaikea mitata ja testata. Tapahtumamarkkinoinnilla onkin mahdollisuuksien ohella 
myös useita heikkouksia ja uhkia. Ammattitaidoton toteutus voi aiheuttaa tapahtuman 
epäonnistumisen ja jättää osanottajien mieliin negatiivisen muiston. Myös väärin 
valittu kohderyhmä tai virheelliset tiedotusvalinnat vaikuttavat merkittävästi 
tapahtuman onnistumiseen. (Muhonen & Heikkinen 2003, s. 47.) Tapahtumasta saadut 
negatiiviset kokemukset vaikuttavat asiakkaan kokonaismielikuvaan yrityksestä ja 
näin myönteisen imagon rakentamisessa ei onnistuta. 
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5.4 Kampanjamarkkinointi 
Mainoskampanjassa mainostaja määrittää kestoltaan ja teemaltaan rajatun 
mainossanoman, joka tavoitteellisesti välitetään halutuille kohderyhmille kampanjaan 
valituissa medioissa eli mainosvälineissä (Lahtinen & Isoviita 2001, s. 176). 
Markkinointikampanja tarkoittaa tiettyyn aikatauluun ja määrärahaan sidottua 
yritysviestinnän keinojen suunnitelmallista toteuttamista, jolla pyritään ennalta 
asetettujen markkinointi-, imago-, ja viestintätavoitteiden saavuttamiseen osana 
yrityksen vuosisuunnittelua (Rinne 1992, s. 5).  
 
Tavoitteelliselle mainoskampanjalle tyypillistä on, että sanoma välitetään useassa eri 
mediassa. Mainoskampanja eroaakin yksittäisestä tarjousilmoituksesta sillä, että se 
koostuu useasta perättäisestä mainoksesta ja voi kestää pidemmän aikaa. 
Mainoskampanjoinnilla pyritään tekemään yritys tai tuote tunnetuksi, edistämään 
tuotteen myyntiä tai parantamaan yrityskuvaa. Mainoskampanjoita voidaan jakaa 
valtakunnallisiin, alueellisiin ja liikekohtaisiin kampanjoihin. (Lahtinen & Isoviita 
2001, s. 176) 
 
Bergströmin ja Leppäsen (2009, s. 400) mukaan tärkeää mainoskampanjan 
suunnittelussa on, että puhutellaan valittua kohderyhmää ja erotutaan muista 
mainostajista. Mainoskampanjan tulisi olla samalla linjalla yrityksen muun mainonnan 
kanssa, jotta asiakas osaa yhdistää eri kanavista tulevat viestit yhtenäiseksi 
kokonaisuudeksi. Mainonnan samanlinjaisuus voi olla niin visuaalista, verbaalista 
kuin äänellistäkin. (Bergström & Leppänen 2009, s. 400.) Viestinnän tulee olla siis 
mahdollisimman yhtenäistä ja myös mainoskampanjalla voidaan rakentaa yrityksen 
imagoa ja sen mielikuvaa.  
 
Ennen varsinaista markkinointikampanjaa koskevia päätöksiä yrityksen on tehtävä 
tuote-, hinta- ja saatavuuspäätökset eli päätetään mitä tuotetta tai tuotteita asiakkaille 
tarjotaan, millä hinnalla ja mistä tuotetta voidaan hankkia. Markkinointikampanjan 
suunnitteluprosessi alkaakin lähtökohtatietojen keräämisellä. Kampanjan suunnittelun 
onnistumiselle on olennaista, että yrityksen ja kohderyhmän odotuksista ja tarpeista 
saadaan hyvät tiedot. Näiden lähtökohtatietojen pohjalta yritys tekee toimeksiannon ja 
ratkaisee tarvitaanko kampanjalle ulkopuolinen suunnittelija ja toteuttaja, esimerkiksi 
mainostoimisto. (Rinne 1992, s. 10, 17, 22.) 
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Kampanjan suunnittelun tärkein vaihe on konkreettisten tavoitteiden määrittely. 
Tavoitteiden asettamisen tarkoitus on yksinkertaisesti ilmaista selkokielellä mitä 
kampanjalla pyritään saamaan aikaan. Tavoitteet antavat myös suunnan kaikille 
kampanjan osille ja luo mittarit, joiden avulla kampanjan tuloksia voidaan mitata ja 
arvioida. (Rinne 1992, s. 27.) Onnistunut kampanja toteutetaan yrityksen sisältä 
ulospäin. Kaikki yrityksen sisäiset sidosryhmät tulee ottaa huomioon 
kampanjamarkkinointia suunniteltaessa. (Rinne 1992, s. 6.) Jokaisen sisäisen 
sidosryhmän tulisi olla tietoinen kampanjan tavoitteista.  
 
Tavoitteen jälkeen kampanjalle määritellään kohderyhmä mahdollisimman tarkasti. 
Kohderyhmä määritellään demografisten tekijöiden, elämäntyylitekijöiden sekä 
asiakassuhdekriteerien avulla. Kun kohderyhmä on tiedossa, kampanjalle voidaan 
määritellä kohtuullisen tarkka budjetti. Kampanjabudjetin on oltava järkevä 
suhteutettuna arvioituun myyntimäärään ja saatavaan katteeseen. (Bergström & 
Leppänen 2009, s. 402) 
 
Mainoskampanjan sanomaa muotoiltaessa mielessä on pidettävä kampanjan tavoite ja 
kohderyhmä. Kampanjan mediavalinnassa oleellista on, että media tavoittaa juuri 
halutun kohderyhmän ja välittää kampanjan sanoman halutussa muodossa. 
Kohderyhmän ja tavoitteen lisäksi kampanjan mediavalintaan vaikuttaa esimerkiksi 
mainostettavan yrityksen tai tuotteen ominaisuudet, mainonnan ajoitus sekä markkinat 
ja kilpailutilanne. Myös kampanjan aikataulu on suunniteltava tarkoin. (Bergström & 
Leppänen 2009, s. 403-404.) Kampanjan sanoman tulee tukea yrityksen muuta 
viestintää. Jos asiakkaalla on jo muodostunut kielteinen mielikuva yrityksestä, voi olla 
hankalaa saada kampanjan sanoma halutussa muodossa perille asiakkaalle. 
Mainoskampanja ei ole välttämättä oikeanlainen keino muuttaa jo negatiivista 
mielikuvaa. 
 
Mainoskampanjan tehoa tulee seurata ja mitata sekä kampanjan aikana että sen 
jälkeen. Esimerkiksi kilpailuvastauksia, yhteydenottopyyntöjä ja myynnin määrää 
seuraamalla sekä asenteita ja ostokäyttäytymistä mittaamalla saadaan tärkeää tietoa 
kampanjan tehosta. Tulosten perusteella päätetään jatkotoimenpiteistä ja saadaan 
tietoa tulevien kampanjoiden rakentamiseen. (Bergström & Leppänen 2009, s. 405-
406) 
 
44 
 
 
6 TUTKIMUSPROSESSI  
6.1 Tutkimusongelma 
Tutkimusongelmanamme oli selvittää Kuopion Autokaupan syksyn 2010 
vaihtoautoviikon imagoa ja sen markkinointiin käytettyjen keinojen tehokkuutta. 
Määrittelimme kaksi tutkimuskysymystä, joiden avulla saamme vastauksia 
tutkimusongelmaamme. Tutkimuskysymyksiksi muodostuivat: 
 
 Millainen mielikuva asiakkailla on Kuopion Autokaupan vaihtoautoviikosta?  
 Kuinka tehokkaita Kuopion Autokaupan vaihtoautoviikon markkinointiin 
käyttämät markkinointikanavat ovat? 
 
Lisäksi halusimme tutkimuksessa selvittää mahdollisia kehityskohteita tuleville 
kampanjaviikoille. Pyrimmekin löytämään Kuopion Autokaupalle joitain konkreettisia 
kehitysehdotuksia. 
6.2 Menetelmävalinnat 
Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittää Kuopion Autokaupan vaihtoautoviikolla 
kävijöiden mielikuva kampanjaviikosta sekä mainonnan tehokkuutta. Totesimme, että 
kvantitatiivinen eli määrällinen tutkimusote on sopiva keino etsiä vastauksia 
tutkimuskysymyksiimme. Kvantitatiivinen tutkimus on sopiva ote tutkimuksellemme, 
koska näin saadaan tutkimuskysymyksiin mahdollisimman kattavat vastaukset ja 
tutkimukselle asetetut tavoitteet täyttyvät. Kvantitatiivinen tutkimusote oli 
tutkimukseemme tarkoituksenmukaisempi kuin kvalitatiivinen tutkimusote, koska 
tapahtuman luonne ja ympäristö asettivat tietynlaisia rajoitteita ja haasteita 
syvällisemmälle tiedonkeruulle. Tarkoituksena oli selvittää kampanjaviikolla asioivien 
mielipiteitä. Kvantitatiivinen menetelmä soveltui paremmin tutkimuksen otteeksi, 
koska vaihtoautoviikolla asioivilla asiakkailla ei ole välttämättä aikaa vastata 
kirjallisesti lomakekysymyksiin ja valmiit vastausvaihtoehdot nopeuttivat 
tutkimukseen vastaamista.  
 
Tutkimustamme kutsutaan myös nimellä survey-tutkimus, koska siinä käytetään 
ennalta suunniteltua kyselylomaketta, jossa kysymykset ovat kaikille vastaajille samat. 
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Tutkimuksen aineisto kerättiin tutkimuslomaketta käyttäen haastattelemalla asiakkaita 
tai antamalla asiakkaan itse täyttää samainen lomake joko paikan päällä tai kotona. 
Survey-tutkimus on tehokas ja taloudellinen tapa kerätä aineistoa etenkin silloin, kun 
perusjoukko on suuri. (Heikkilä 2008, s. 19)  
 
Tutkimuksemme perusjoukkona ovat kaikki Kuopion Autokaupan syksyn 2010 
vaihtoautoviikolla kävijät. Tarjosimme vastausmahdollisuutta kyselyyn lähes 
jokaiselle haastattelupaikkamme ohikulkijalle eli käytännössä kaikilla 
vaihtoautoviikolla vierailleilla asiakkailla oli mahdollisuus osallistua tutkimukseen. 
Emme luonnollisestikaan tavoittaneet aivan kaikkia vaihtoautoviikon asiakkaita, 
koska emme olleet paikalla aina liikkeen ollessa avoinna ja meidän molempien ollessa 
haastattelemassa saattoi jokunen asiakas kulkea sillä välin ohitse. Meillä ei ole tietoa 
vaihtoautoviikon lukumääräisestä kävijämäärästä eikä toimeksiantajammekaan sitä 
osannut määrittää tarkkaan, joten tavoiteotantaa oli vaikea määritellä.  (Hirsjärvi, 
Remes & Sajavaara 2007, s. 175) Kyseessä onkin siis niin sanottu kokonaistutkimus, 
johon vastasi 86 vaihtoautoviikolla vieraillutta asiakasta.  
 
Haastattelimme Kuopion Autokaupan myyntipäällikkö Jarmo Hytöstä saadaksemme 
muun muassa taustatietoa vaihtoautoviikoista. Lisäksi saimme sähköpostitse lisätietoja 
yrityksestä ja sen historiasta toimitusjohtaja Ville Miskalalta. 
6.3 Lomakkeen suunnittelu 
Tutkimuslomakkeen suunnittelun aloitimme syyskuun lopulla ja toteutimme 
lomakkeen suunnittelun nopealla tahdilla aikataulun kireyden vuoksi. 
Opinnäytetyömme viitekehys koostuu markkinointiviestinnästä sekä imago-, 
tapahtuma- ja kampanjamarkkinoinnista. Kysymyksiä laatiessamme tutustuimme 
monipuolisiin lähdemateriaaleihin, joiden pohjalta hahmottelimme 
tutkimuslomakkeen rakenteen. Perehdyimme myös aikaisemmin tehtyihin 
opinnäytetöihin ja aiheeseen liittyviin muihin materiaaleihin.  
 
Tutkimuslomakkeen kuusi ensimmäistä kysymystä selvittivät vastaajan taustatietoja 
sekä vastaajan aikaisempaa suhdetta Kuopion Autokauppaan. Seuraavat kaksi 
kysymystä liittyivät vaihtoautoviikkojen Samurai-teemaan ja niillä selvitettiin teeman 
tunnettuutta ja siitä nousseita mielipiteitä. Kysymyksillä 9 ja 10 haluttiin selvittää 
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vaihtoautoviikolla kävijöiden tyytyväisyys kampanjaan ja mitä sinne toivottaisiin 
lisättävän tulevaisuudessa. Seuraava kysymys käsitteli sitä, mistä vastaaja on saanut 
tiedon vaihtoautoviikosta ja pitäisikö mainontaa olla enemmän. Tällä selvitettiin 
kampanjaviikon mainonnan tehokkuutta. Lopuksi oli kysymys, ovatko kampanjat 
yleisesti ottaen vastaajan mielestä tarpeellisia. Lomakkeen viimeisessä kohdassa 
vastaajilla oli myös mahdollisuus antaa vapaasti palautetta ja kehitysehdotuksia niin 
Kuopion Autokaupalle kuin tutkimukseemme liittyen.  
 
Tutkimuslomake koostui strukturoiduista sekä puolistrukturoiduista kysymyksistä eli 
lomake sisälsi niin valmiita vastausvaihtoehtoja kuin avoimia kohtia. Koetimme 
rakentaa lomakkeen mahdollisimman tiiviiksi mutta selkeäksi paketiksi, jotta vastaajat 
jaksaisivat paremmin keskittyä vastaamiseen. Lomakkeesta tuli pituudeltaan yksi 
kaksipuolinen A4 paperi ja se sisälsi kaksi pääosiota: taustatiedot ja 
tutkimuskysymykset.  
 
Lomakkeessa oli monivalintakysymyksiä, avoimia kysymyksiä sekä mitta-
asteikollisia kysymystyyppejä. Tutkimuksemme kannalta avoimet kohdat olivat 
erityisen tärkeitä. Hirsjärvi, Remes ja Sajavaara (2007, s. 194) mainitseekin, että 
avoimia kysymyksiä käyttäen voidaan saada esiin näkökulmia, joita tutkija ei ole 
osannut etukäteen ajatella. Toisaalta Heikkilä (2008, s. 49) muistuttaa, että: 
”Avoimille kysymyksillä tyypillistä on, että ne houkuttelevat vastaamatta 
jättämiseen.” Tämän takia käytimmekin avoimia kysymyksiä harkiten. 
 
Saimme lomakkeeseen tarkentavia kommentteja niin ohjaavalta opettajalta kuin 
toimeksiantajaltakin. Supistimme esimerkiksi vastaajien taustatietoja, koska 
toimeksiantajamme ei tarvinnut niin yksityiskohtaista tietoa vastaajista. Testasimme 
lomaketta yhteensä 10 koevastaajalla. Testauksen yhteydessä ei tullut ilmi epäselviä 
kohtia tai suurempaa tarvetta muutoksille. Korjasimme hieman ulkoasua sekä yhden 
kirjoitusvirheen. Jätimme vastausvaihtoehdon ”En osaa sanoa” pois kysyttäessä 
mielipidettä Samurai-teemasta (kysymys 9), koska odotimme jokaisella vastaajalla 
olevan jokin mielipide asiasta.  
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6.4 Tutkimuksen suorittaminen 
Toteutimme tutkimuksen 9.-16.10.2010 jalkautumalla liikkeeseen. 
Vaihtoautoviikkokampanja kesti yhteensä kahdeksan päivää ollen poikkeuksellisesti 
avoinna myös sunnuntaina 10.10. Kotiin annetuille lomakkeille annoimme 
vastausaikaa 22.10. saakka. Olimme paikalla seitsemänä päivänä keskimäärin viisi 
tuntia päivässä, yhteensä noin 37 tuntia.  
 
Katsoimme yhdessä Kuopion Autokaupan myyntipäällikön kanssa meille sopivan 
paikan vaihtoautohallista tutkimuksen suorittamiseen. Paikka sijaitsi hallin takaosassa 
rauhallisella mutta asiakasvirran kannalta keskeisellä paikalla. Vastaajia varten meillä 
oli kaksi pöytää ja tuoleja sekä makeisia houkuttimena. Esillä olivat myös arvottavat 
palkinnot sekä televisio, jossa pyöri vaihtoautoviikon mainos. 
 
Tutkimus suoritettiin niin, että pyysimme lähes kaikkia haastattelupisteemme ohi 
kulkeneita, vaihtoautoviikolla vierailevia asiakkaita osallistumaan tutkimukseen. 
Vastaaja sai itse päättää suostuuko paikan päällä tehtävään yksilöhaastatteluun vai 
täyttääkö itse vastauslomakkeen. Jos asiakas ei ehtinyt vastaamaan paikan päällä, 
annoimme kyselylomakkeen palautuskuorineen mukaan kotona täytettäväksi. Yhden 
haastattelun kesto vastaajasta riippuen oli noin 10-15 minuuttia. Itse täytettynä 
lomakkeeseen vastaaminen sujui hieman nopeammin. 
 
Tutkimukseen vastanneet osallistuivat halutessaan myös arvontaan, jossa 
pääpalkintona oli kahden hengen hotellilahjakortti ja Toyota-tuotepalkintoja, muun 
muassa sienestys- ja grillisettejä sekä ensiapulaukkuja. Palkinnot arvottiin lokakuun 
lopussa ja voittaneille ilmoitettiin henkilökohtaisesti. 
 
Eniten vastauksia saimme sunnuntaina, mikä saattoi johtua ilmaisesta 
makkaratarjoilusta. Suurimman osan vastauksista saimme haastattelemalla itse 
asiakkaita, 50 kappaletta. Paikan päällä itse vastanneita oli 13 kappaletta ja 
tutkimuslomakkeita palautui postitse 23 kappaletta. Aineistoa saimme siis kerättyä 
yhteensä 86 kappaletta.  
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6.5 Aineiston analysointi ja luotettavuus 
Aineisto analysoitiin käyttäen SPSS for Windows -tilasto-ohjelmaa. Kyselylomakkeet 
numeroitiin ja tulokset syötettiin tilasto-ohjelmaan. Lomakkeen avointen kohtien 
vastaukset jätettiin syöttämättä, koska ne analysoitiin myöhemmin 
tekstinkäsittelyohjelmaa käyttäen. Havaintomatriisista muodostettiin tilasto-ohjelmalla 
erilaisia jakaumia ja kuvioita sekä ristiintaulukointeja. Tärkeimmät analysointiin 
käytettävät taulukot ja kuviot tehtiin Excel-ohjelmalla, jotta niistä saatiin 
mahdollisimman selkeät ja ulkomuodoltaan samankaltaiset. Word -
tekstinkäsittelyohjelman avulla käsiteltiin lomakkeen avoimet kohdat.  
 
Tutkimuksen validiteetti eli pätevyys tarkoittaa sitä, että tutkimuksen tulee mitata sitä 
mitä oli tarkoituskin selvittää. Tutkimus ei ole validi, jos esimerkiksi tutkittava on 
käsittänyt kysymykset aivan toisin, kuin tutkija on alun perin tarkoittanut. 
Tutkimuksen reliabiliteetti eli luotettavuus puolestaan tarkoittaa tulosten tarkkuutta. 
Tutkimuksen tulokset eivät siis saa olla sattumanvaraisia ja niiden on oltava kenen 
tahansa toistettavissa. (Heikkilä 2008, s. 29-30) 
 
Suurin osa vastauksista saatiin henkilökohtaisesti haastattelemalla, jolloin kysymysten 
väärin ymmärtäminen on epätodennäköistä. Myös paikan päällä lomakkeen 
täyttäneiden vastaajien heräämiin kysymyksiin pystyimme tarvittaessa vastaamaan. 
Suurin riski ymmärtää lomakkeen kysymykset väärin oli niillä, jotka täyttivät 
lomakkeen itsekseen kotona. Kysymykset olivat lyhyitä ja selkeitä ja ne mittasivat sitä 
mitä oli tarkoituskin. Lomakkeessa ei ollut turhaa toistoa eikä liian pitkiä 
lauserakenteita. 
 
Tutkimuksemme vastaajista 32 % oli naisia ja 68 % miehiä. Kuopion Autokaupan 
aikaisemmassa imagotutkimuksessa, keväällä 2010, vastaajien ikäjakauma oli miltei 
sama. Tämän tutkimuksen sukupuolijakauma vastaa siis perusjoukon 
sukupuolijakaumaa. Näin ollen myös tuloksien voidaan olettaa sen suhteen olevan 
luotettavia. 
 
Tutkimus on toistettavissa tulevilla vaihtoautoviikoilla, joskin kampanjan sisältö voi 
olla muuttunut. Mielestämme otoskoko oli hyvä ja luotettava ja se antaa kattavan 
kuvan vaihtoautoviikolla kävijöistä. Tutkijoina koetimme olla mahdollisimman 
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objektiivisia ja mielestämme onnistuimme siinä hyvin. Omat mielipiteemme eivät 
vaikuttaneet vastaajiin. Haastattelutilanteeseen saattoi kuitenkin vaikuttaa muiden 
asiakkaiden ja myyjien ajoittainen läsnäolo, mutta tämän yritimme minimoida 
valitessa mahdollisimman rauhallisen haastattelupaikan.  
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7 TUTKIMUSTULOKSET 
7.1 Vastaajien taustatiedot 
Kyselyyn vastasi yhteensä 86 henkilöä, joista 58 oli miehiä ja 27 naisia. Yksi vastaaja 
jätti vastaamatta sukupuolta koskevaan kysymykseen. Eniten vastaajia oli ikäryhmästä 
45-65 -vuotiaat, 44 henkilöä. Vain kuusi vastaajaa oli iältään alle 25 vuotta eikä yli 65 
vuotta täyttäneitä ollut kuin 12 henkilöä. Enemmistö vastaajista sijoittui välille 25-65 -
vuotiaat. Vastaukset jakautuivat iän ja sukupuolen mukaan kuvion 8 osoittamalla 
tavalla. Vastaajista 27 oli naisia ja 58 miehiä.  
 
 
Kuvio 8. Vastaajien ikäjakaumat sukupuolittain (n=85). 
 
 
Vastaajista vain kahdeksan ei ollut aikaisemmin asioinut Kuopion Autokaupassa (ks. 
taulukko 1). Vastaajista yli 78 on aiemmin asioinut liikkeessä. Tämän voidaan katsoa 
osoittavan asiakasuskollisuutta Kuopion Autokauppaa kohtaan. Useat vastaajat 
sanoivatkin haastateltaessa olevansa liikkeen kanta-asiakkaita ja merkkiuskollisia 
Toyotalle.  
 
Kysymyksessä 4 vastaajilta kysyttiin olivatko he aikaisemmin asioineet nimenomaan 
Kuopion Autokaupan vaihtoautoviikoilla. Vastaajista 55 ei ollut aikaisemmin asioinut 
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vaihtoautoviikoilla. Vain noin kolmasosa vastanneista muisti asioineensa Kuopion 
Autokaupan vaihtoautoviikoilla aikaisemmin. Viisi henkilöä jätti vastaamatta tähän 
kysymykseen. (Taulukko 1) 
 
Kysymyksen 5 avulla selvitimme, tiesivätkö asiakkaat liikkeeseen tullessaan, että 
vaihtoautoviikko on meneillään. Vastanneista 51 vastaajaa oli tietoisia meneillään 
olevasta vaihtoautoviikosta. Näistä suurin osa oli nähnyt vaihtoautoviikon mainontaa 
jossain kanavassa. Jokunen vastaajista sanoi haastattelussa huomanneensa vasta 
liikkeeseen astuessaan vaihtoautoviikon olevan meneillään. Vastanneista 34 ei tiennyt 
vaihtoautoviikon olevan meneillään. (Taulukko 1) 
 
Taulukko 1. Onko vastaaja aikaisemmin asioinut Kuopion Autokaupassa tai 
vaihtoautoviikoilla ja tiesikö vaihtoautoviikon olevan meneillään (n=81-86). 
 
          
Kyllä 
(kpl) 
Ei 
(kpl) 
Yhteensä 
(=n) 
Oletteko asioinut aikaisemmin Kuopion 
Autokaupassa?    78 8 86 
Oletteko asioinut aikaisemmin Kuopion 
Autokaupan vaihtoautoviikoilla?    26 55 81 
Tullessanne liikkeeseen, tiesittekö, että 
Kuopion Autokaupan vaihtoautoviikot ovat 
meneillään? 
   
51 34 85 
 
 
Tiedustelimme vastaajilta mistä syystä he saapuivat paikalle. Vastausvaihtoehtoja oli 
neljä, joista vastaaja pystyi valitsemaan useamman sopivan vaihtoehdon. Vastaajia 
tähän kysymykseen oli 85 ja vastauksia saimme yhteensä 96. Viimeisen vaihtoehdon 
”muusta syystä” jälkeen vastaaja pystyi kertomaan omin sanoin paikalle tulonsa syyn. 
Seuraavalla sivulla olevasta taulukosta 2 nähdään, että suurin osa vastaajista oli tullut 
paikalle etsimään vaihtoautoa ja vain pieni osa etsimään uutta autoa.  
 
Seuraavan sivun taulukosta 2 nähdään, että muusta syystä paikalle ilmoitti tulleensa 
35 vastaajaa. Suurin osa näistä kertoi tulleensa paikalle vain katselemaan autoja, ei siis 
välttämättä etsimään autoa ostomielessä. Kymmenen vastaajaa kertoi tulleensa 
asioimaan huollossa tai hakemaan varaosia. Muutama vastaajista oli tullut muuten 
vain paikan päälle, ei siis mistään erityisestä syystä.  
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Taulukko 2. Vastaajan paikalle tulon syy (n=85). 
 
Paikalle tulon syy 
Kappalemäärä 
vastauksista 
Etsimään vaihtoautoa 45 
Muusta syystä 35 
Vierailemaan aivan erityisesti 
vaihtoautoviikoilla 11 
Etsimään uutta autoa 5 
 
 
Olimme kiinnostuneet eritoten vaihtoautoa etsivistä sekä vaihtoautoviikolla 
vierailevista asiakkaista. Pyrimmekin haastattelupaikan valinnalla vaikuttamaan 
siihen, millaisia vastaajia kyselyymme osallistuu. Haastattelupisteemme sijaitsi 
vaihtoautohallin perällä, joten kaikki siellä kierrelleet asiakkaat olivat nimenomaan 
vaihtoautoista kiinnostuneita asiakkaita. Emme siis tarkoituksella houkutelleet uusia 
autoja katsomaan tulleita tai huollosta autoaan odottavia asiakkaita vastaamaan 
kyselyyn. Näin aineistomme kuvaa mahdollisimman hyvin perusjoukkoa eli kaikkia 
Kuopion Autokaupan syksyn 2010 vaihtoautoviikolla kävijöitä.  
7.2 Kampanjan teema 
Samurai-teema on ollut käytössä parina viime vuotena vaihtoautoviikkojen 
markkinoinnissa. Kuitenkin jopa 60 vastaajalle Samurai-teema oli tuntematon (kuvio 
9) ja vain noin joka kolmas vastaaja tunnisti nähneensä Samurai-aiheista mainontaa 
aiemmin.  
 
Kuvio 9. Onko Samurai-teema vastaajalle entuudestaan tuttu (n=83). 
23 kpl
60 kpl
Kyllä
Ei
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Haastattelupisteellä oli esillä Samurai-teemaan liittyvää materiaalia: lehti- sekä 
televisiomainos. Lehtimainos oli nähtävillä haastattelupisteen pöydällä ja 
televisiomainos näkyi taustalla olevassa televisiossa. Vastaaja pystyi mainokset 
nähdessään muistelemaan, oliko nähnyt mainontaa aiemmin. Ellei vastaaja ollut 
aiemmin nähnyt mainontaa, pystyi hän myös muodostamaan helpommin mielipiteen 
teemasta ja vastaamaan kysymykseen 8. 
 
Kysymyksessä 8 kysyttiin vastaajan mielipidettä Samurai-teemasta. Kysymyksessä oli 
väittämiä, joiden kanssa vastaaja oli joko täysin samaa mieltä, osittain samaa mieltä, 
osittain eri mieltä tai täysin eri mieltä. Kysymykseen jätti vastaamatta keskimäärin 20 
henkilöä. Kuviosta 10 nähdään adjektiivit, joilla väittämät muodostettiin. Kuvio on 
muodostettu vastaajien mielipiteiden keskiarvoista. 
 
Alla oleva kuvio 10 osoittaa, että vastaajien mielestä Samurai-teema on etenkin muista 
erottuva ja huomiota herättävä. Kovinkaan hauskana Samurai-teemaa ei pidetty. 54 
vastaajaa oli osittain tai täysin samaa mieltä väittämästä, että Samurai-teema on 
huomiota herättävä. Lähes yhtä suuri määrä vastanneista piti teemaa myös muista 
erottuvana, kuten myös alla olevasta kuviosta 10 voidaan huomata. 
 
 
Kuvio 10. Millaisena vastaajat pitävät samurai-teemaa (Keskiarvo, 1=täysin eri 
mieltä, 4=täysin samaa mieltä)  
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2,8
2,8
2,9
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Hauska
Mielenkiintoinen
Erikoinen
Mieleenpainuva
Iskevä
Huomiota herättävä
Muista erottuva
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Kirjoitimme vastaajilta saadut suulliset kommentit aiheesta ylös vastauslomakkeelle. 
Nämä kommentit ovat nähtävissä liitteessä 3. Useat vastaajat kokivat kysymykseen 8 
vastaamisen vaikeana, koska teema ei ollut entuudestaan tuttu. Haastateltaessa kävi 
ilmi, että teeman idea oli vaikea hahmottaa. Sitä ei osattu yhdistää Kuopion 
Autokauppaan, vaihtoautoviikkoon eikä edes Toyota-merkkiin. Muutamat vastaajista 
yhdistivät teeman Japaniin ja japanilaisuuteen.  
 
Osa piti mainosta miehille suunnattuna, maskuliinisena ja jopa synkkänä ja 
aggressiivisena. Toiset pitivät mainosta tehokkaana ja mielenkiintoisena, koska heti 
mainoksen alussa ei tiennyt mistä mainoksessa on kyse. Mainosta pidettiin myös 
poikkeavana, erikoisena ja jopa outona automainokseksi. Teemasta annetut kommentit 
olivat pääosin negatiivissävytteisiä, mutta muutama positiivinenkin mielipide nousi 
esiin. (Ks. liite 3) 
7.3 Vastaajien tyytyväisyys vaihtoautoviikkoon 
 
Selvitimme kysymyksellä 9 vastaajien tyytyväisyyttä Kuopion Autokaupan 
vaihtoautoviikon valikoimaan, tarjouksiin, asiakaspalveluun, aukioloaikoihin sekä 
tarjoiluun. Vastausvaihtoehdot olivat Likertin asteikon mukaisesti järjestyksessä 
täysin samaa mieltä, osittain samaa mieltä, osittain eri mieltä, täysin eri mieltä, en 
osaa sanoa. Vastaaja valitsi näistä vastausvaihtoehdon, joka oli lähimpänä hänen omaa 
mielipidettään. Kuviota 11 tehdessä yhdistimme positiiviset ja negatiiviset 
vastausvaihtoehdot, jotta taulukkoa olisi helpompi tulkita.  
 
Kuviosta 11 nähdään, että vastaajat ovat olleet yleisesti ottaen tyytyväisiä Kuopion 
Autokaupan kampanjaviikkoon. Eniten positiivisia vastauksia (74 kpl) sai 
asiakaspalvelun ystävällisyys. Myös aukioloaikoja pidettiin riittävinä. Sen sijaan vain 
noin puolet vastaajista oli tyytyväisiä vaihtoautoviikon tarjouksiin ja lähes kolmasosa 
vastaajista ei niihin ollut tyytyväisiä. Kysyttäessä vastaajien tyytyväisyyttä 
vaihtoautoviikon tarjoiluun, melko suuri osa vastasi ”ei osaa sanoa”. Tämän voidaan 
katsoa johtuvan siitä, että normaalista poikkeava makkaratarjoilu oli järjestetty vain 
kampanjaviikon sunnuntaina. Useat vastaajat eivät olleet tietoisia aulasta löytyvästä 
kahvinurkkauksesta, jossa asiakkaiden käytössä on kahviautomaatti ja makeaa 
naposteltavaa. 
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Kuvio 11. Vastaajien tyytyväisyys vaihtoautoviikoilla (n=81-83). 
 
 
Vastaajista muutamat antoivat palautetta asiakaspalvelun ystävällisyydestä ja 
aktiivisuudesta. Myyjiltä toivottiin parempaa ”pelisilmää” eli heidän tulisi kartoittaa 
asiakkaan tarpeet huolella, mutta kuitenkin antaa asiakkaan halutessaan katsella 
vaihtoehtoja omassa rauhassa. Toisaalta toivottiin myös, etteivät myyjät istuskelisi 
vain omissa työpisteissään vaan olisivat asiakkaan saatavilla tarvittaessa. Jokunen 
vastaaja mainitsi myös olevansa tyytymätön nykyajan tyyliin tehdä autokauppoja. 
Asiakkaalle ei anneta tarpeeksi aikaa tehdä ostopäätöstä, vaan kaupat tulisi saada 
päätökseen liian nopeasti. Myyjillä pitäisi siis olla enemmän aikaa asiakkaalle. (Ks. 
liite 3) 
 
Kuopion Autokaupan aukioloaikoja pidettiin riittävinä. Muutama haastateltava 
kuitenkin toivoi pidempää aukioloaikaa ainakin jonakin arki-iltana, jotta asioimaan 
ehtisi myös työpäivän jälkeen. Vaihtoautoviikon sunnuntainen aukiolo sai kiitosta. 
Vaihtoautoviikon autovalikoimaan oltiin yleisesti tyytyväisiä ja sitä pidettiin laajana ja 
riittävänä. Vastaajia haastateltaessa nousi esiin, että Toyota-merkki on Kuopion 
Autokaupan valikoimassa hyvin edustettuna. Merkkiuskolliset asiakkaat pitivät 
Toyotan laajaa valikoimaa hyvänä asiana, kun taas asiakkaat, jotka olisivat mielellään 
katselleet muitakin merkkejä, pitivät valikoimaa yksipuolisena. (Ks. liite 3) 
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Kuopion Autokaupan vaihtoautoviikon sunnuntainen makkaratarjoilu oli sinä päivänä 
asioineille vastanneille positiivinen yllätys ja sitä pidettiin mukavana lisänä. Muuten 
tarjoilua pidettiin hyvänä ja riittävänä. Vastaajista useat eivät olleet vielä kyselyyn 
vastatessaan muodostaneet mielipidettä tarjoilusta. Eniten tyytymättömiä vastaajat 
olivat vaihtoautoviikon tarjouksiin. Osa vastaajista sanoi olevansa hintatietoisia, ja 
että kampanjaviikon tarjoushinnat eivät poikkea kovinkaan paljon normaalihinnoista. 
Nettoautotarjouksia pidettiin hyvinä, mutta niitä oli liian vähän. Vastaajat toivoivat 
kampanjaviikolle enemmän ja parempia tarjouksia. (Ks. liite 3) 
 
Lomakkeen kysymyksessä 10 vastaajat saivat omin sanoin kertoa, mitä toivoisivat 
lisää Kuopion Autokaupan vaihtoautoviikoille. Monet vastaajat toivoisivat 
jonkinlaista oheisohjelmaa, esimerkiksi Samurai-miehen esityksen, paikallisen artistin 
esityksen, jonkin erikoisemman auton esittelyn tai rengasfirman tuote-esittelyn. 
Lisäksi vaihtoautoviikolle toivottiin lisää arvontoja ja kilpailuja sekä muita 
houkuttimia. Muutama vastaaja toivoi enemmän naisiin vetoavaa mainontaa sekä 
autokauppaan enemmän naismyyjiä, jotta asiointi naisena olisi helpompaa. Myös 
tämän kysymyksen yhteydessä kävi ilmi, että vaihtoautoviikoilla pitäisi olla enemmän 
tarjouksia ja alennuksia. (Ks. liite 3) 
 
Tutkimme vastaajien tyytyväisyyttä Kuopion Autokaupan vaihtoautoviikkoon 
sukupuolittain emmekä löytäneet miesten ja naisten välillä merkittäviä eroja. Khiin 
neliötesti osoitti, että sukupuolien väliset erot eivät ole tilastollisesti merkittäviä. 
Tilastollisen merkitsevyyden rajana käytettiin 5 prosenttia (p=0,05). (Likitalo & 
Mäkelä 2010, s. 47). Näin ollen emme voi yleistää miesten ja naisten välisiä 
eroavaisuuksia perusjoukkoon. (Ks. liite 4) 
7.4 Mainonta 
Kartoitimme mainonnan tehokkuutta kysymällä, missä vastaaja oli nähnyt 
vaihtoautoviikon mainontaa (kysymys 11). Vastaajat saivat valita useita kanavia, 
joissa olivat mainontaa huomanneet. Seuraavan sivun kuviosta 12 nähdään, että 47 
henkilöä oli ilmoittanut nähneensä Kuopion Autokaupan vaihtoautoviikon mainontaa 
Savon sanomissa. Televisiosta mainoksen oli nähnyt 28 vastanneista. LED-taulu oli 
kolmanneksi eniten huomiota saanut mainonnan kanava. Tienvarsien LED-tauluista 
mainoksen oli nähnyt 16 vastaajaa. Kuopion Autokaupan kotisivuilta ja Kuopion 
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Kaupunkilehdestä vaihtoautoviikkoon liittyvää mainontaa oli huomioinut noin joka 
kuudes vastanneista. Tuttavilta vaihtoautoviikosta kuulleita oli 11 kappaletta. 
 
 
Kuvio 12. Kanavat, joista vastaajat olivat saaneet tietoa vaihtoautoviikoista (n=74). 
 
 
Taulukossa 3 käsittelemme edelleen kysymyksen 11 vastauksia ja vertaamme siinä 
vaihtoautoa etsimään tulleiden vastauksia kaikkiin vastauksiin. Vaihtoautoa etsimään 
tulleista vastaajista suurin osa oli saanut tiedon vaihtoautoviikosta Savon Sanomien 
mainoksesta. Miltei kaikki vastaajat, jotka olivat vastanneet saaneensa tietoa 
vaihtoautoviikosta Kuopion Autokaupan kotisivujen kautta, olivat vaihtoautoa 
etsimään tulleita. Vaihtoautoja etsitäänkin useimmiten Internetistä. Muuten vastaukset 
olivat jakautuneet melko samoin. 
 
Taulukko 3. Mistä vastaaja on saanut tietoa vaihtoautoviikosta, kaikki n=74, 
vaihtoautoa etsimään tulleet n=40. 
 
Mainonnan kanavat 
Kaikki 
vastaukset 
Vaihtoautoa 
etsimään tulleet 
Savon sanomat 47 27 
Televisio  28 16 
LED-taulu 16 9 
Kuopion Autokaupan 
kotisivut 
11 10 
Tuttavat 11 4 
Kuopion Kaupunkilehti 10 6 
Muu 6 2 
Yhteensä 129 40 
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Kysymyksessä 12 vastaajalta kysyttiin tulisiko vaihtoautoviikkoja koskevaa 
mainontaa olla enemmän, ja jos tulisi niin missä. 37 vastaajan mielestä mainontaa 
saisi olla enemmän. 46 puolestaan oli sitä mieltä, että mainontaa on jo riittävästi. 
Kolme jätti vastaamatta tähän kysymykseen. Mainontaa toivottiin lisää erityisesti 
paikallislehtiin, Internetiin, televisioon sekä paikallisradioon (liite 3). 
 
Kysymyksellä 13 selvitettiin ovatko kampanjatempaukset vastaajan mielestä 
tarpeellisia. Suurin osa (81 vastaajaa) oli sitä mieltä, että kampanjatempaukset ovat 
tarpeellisia. Vain viisi vastaajaa ei pitänyt kampanjatempauksia tarpeellisina. 
Vastaajat pitivät kampanjoita tarpeellisina erityisesti silloin, kun ajankohta on 
kuluttajalle otollinen (liite 3).  
 
Viimeisessä kysymyksessä vastaajaa pyydettiin antamaan palautetta, risuja tai ruusuja 
ja mahdollisia kehitysehdotuksia Kuopion Autokaupalle ja meille kyselyn tekijöille. 
Tällä lomakkeen kohdalla halusimme antaa vastaajalle mahdollisuuden antaa 
palautetta mistä tahansa asiasta. Vastaajista 29 eli yli kolmasosa antoi jonkinlaista 
palautetta. Muutama vastaaja kehui Kuopion Autokaupan palveluja sekä myyjiä ja 
Toyota-merkki sai kiitosta luotettavuudestaan. Risuja sai muun muassa myyjien 
antamat hyvitystarjoukset asiakkaiden vanhoista autoista. (Ks. liite 3) 
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8 YHTEENVETO JA JOHTOPÄÄTÖKSET  
8.1 Tulokset 
Opinnäytetyömme tarkoituksena oli tutkia Kuopion Autokauppa Oy:n syksyn 2010 
vaihtoautoviikon imagoa ja markkinoinnin tehokkuutta. Tavoitteena oli myös selvittää 
vaihtoautoviikoilla kävijöiden kokonaismielikuva vaihtoautoviikosta. Tärkeimpänä 
tavoitteena oli tuottaa luotettavaa tutkimustietoa, jota toimeksiantaja voi hyödyntää 
tulevaisuudessa suunnitellessaan yrityksen tapahtumamarkkinointia.  
 
Suoritimme kyselytutkimuksen käyttämällä kvantitatiivista tutkimusotetta. 
Tutkimuksen aineisto kerättiin tutkimuslomaketta käyttäen haastattelemalla asiakkaita 
tai annettiin asiakkaan itse täyttää samainen lomake joko paikan päällä tai kotona. 
Suurin osa aineistosta kerättiin haastattelemalla. Näin saatiin mahdollisimman kattava 
aineisto ja tutkimukselle asetetut tavoitteet täyttyivät. 
 
Tutkimustulokset osoittivat, että kyselyyn vastanneilla on Kuopion Autokaupan 
vaihtoautoviikosta positiivinen mielikuva. Yritystä ja Toyotaa automerkkinä pidettiin 
luotettavana. Tutkimuksessa selvisi, että tehokkaimpia vaihtoautoviikkoon käytetyistä 
markkinointikanavista ovat mainonta maakuntalehdessä ja televisiossa.   
 
Yli puolet kyselyyn vastanneista oli miehiä. Miesten suurempi osuus vastaajista ei ole 
yllättävää, koska tyypillisesti miehet asioivat autokaupoissa useammin kuin naiset. 
Oletettavasti tutkimuksen sukupuolijakauma vastaa perusjoukon sukupuolijakaumaa. 
Suurin ikäryhmä puolestaan oli 45-65-vuotiaat. Kuopion Autokaupan aikaisemman 
imagotutkimuksen tutkittavien keski-ikä oli 50 vuotta, mikä sijoittuukin tämän 
tutkimuksen suurimpaan ikäryhmään. Mielestämme Kuopion Autokaupan asiakkaiden 
keski-ikä on melko korkea, mutta oletamme yrityksen tiedostavan tämän seikan. 
Yritys onkin suunnannut markkinointiviestintänsä tälle ikäryhmälle sopiviin kanaviin. 
 
Huomattavan suuri osa vastanneista oli aiemmin asioinut liikkeessä. Tämä osoittaakin 
asiakkaiden olevan uskollisia niin yritykselle kuin yrityksen edustamalle 
tuotemerkille, Toyotalle. Useat vastaajat kertoivatkin olevansa niin sanottuja Kuopion 
Autokaupan kanta-asiakkaita. Toisaalta suurin osa vastanneista ei ollut aikaisemmin 
vieraillut Kuopion Autokaupan vaihtoautoviikoilla. Vastaajat eivät joko aikaisemmin 
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ole kiinnittäneet huomiota vaihtoautoviikkojen markkinointiin eivätkä ole näin ollen 
osanneet tulla paikalle tai ajankohta auton vaihdolle ei ole ollut sopiva. On myös 
mahdollista, että vastaaja on asioinut liikkeessä vaihtoautoviikkojen aikaan, mutta ei 
ole sitä itse huomannut esimerkiksi puutteellisen myymälämainonnan vuoksi.   
 
Yli puolet vastanneista oli tullut liikkeeseen etsimään vaihtoautoa. Tutkimuksemme 
kannalta oli hyvä, että saimme juuri näitä vaihtoautoasiakkaita vastaamaan kyselyyn, 
koska olimme kiinnostuneita nimenomaan heidän mielipiteistään. Olimmekin itse 
valinneet haastattelupaikan vaihtoautohallin perältä niin, että siellä ei liikkunut 
niinkään uusia autoja etsiviä tai huollon asiakkaita. Meillä olisi ollut mahdollisuus 
vaihtaa haastattelupisteemme lähemmäs sisääntuloaulaa, jossa liikkui enemmän 
asiakkaita. Päädyimme kuitenkin pysymään vaihtoautohallissa, koska katsoimme 
tärkeämmäksi, että vastaajat kuvaavat paremmin perusjoukkoa kuin että olisimme 
mahdollisesti saaneet suuremman otoksen.  
 
Vaihtoautoviikon Samurai-teema oli suurelle osalle vastaajista tuntematon. Teema on 
ollut vaihtoautoviikoilla käytössä jo toista vuotta, mutta silti vain noin kolmasosa 
vastaajista tiesi sen entuudestaan. Teema ei välttämättä jää vastaajien mieliin, koska se 
on perinteiseen automainontaan verrattuna erikoinen ja erilainen. Vastaajia 
haastatellessa nousi useaan otteeseen esiin, että Samurai-teemaa on vaikea yhdistää 
automainokseen, vaihtoautoihin, Kuopion Autokauppaan tai vaihtoautoviikkoon. 
Muutamat vastaajat osasivat yhdistää Samurai-teeman Japaniin ja sitä kautta Toyota-
merkkiin, mutta hekään eivät löytäneet yhteyttä vaihtoautojen mainontaan. 
Mietimmekin, onko Samurai-teeman tarkoitus ollakaan yhdistettävissä Kuopion 
Autokauppaan tai vaihtoautoihin. Onko teemalla siis vain tarkoitus toimia huomiota 
herättävänä tekijänä ja erottua muusta mainonnasta?  
 
Teemaa pidettiin eritoten muista erottuvana ja huomiota herättävänä, muttei niinkään 
hauskana. Mainosta pidettiin myös tehokkaana ja mielenkiintoisena, poikkeavana ja 
jopa outona. Osa haastatelluista kertoi mainoksen olevan maskuliininen, miehille 
suunnattu ja jopa synkkä. Suurin osa suullisesta teemaan liittyvästä palautteesta oli 
negatiivissävytteistä. Jos vastaajalla oli jokin mielipide, oli se ennemmin kielteinen 
kuin myönteinen.  
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Yleisesti ottaen kampanjaviikkoon oltiin tyytyväisiä. Erityisesti asiakaspalvelijoiden 
ystävällisyyteen oltiin tyytyväisiä, mutta tarjoukset olisivat voineet vastaajien mukaan 
olla parempia. Myyjien toivottiin kartoittavan asiakkaiden todelliset tarpeet huolella, 
jotta asiakkaalle löydettäisiin toiveita vastaava tuote. Etenkin autokaupassa myyjällä 
onkin erityisen suuri rooli ostopäätöksen syntymiseen ja asiakkaan tyytyväisyyteen. 
Myyjillä tulisi olla riittävästi aikaa tarvekartoituksen tekemiseen ja kokonaisvaltaiseen 
myyntitapahtumaan. Asiakkaalle tulisi myös antaa riittävästi aikaa harkita 
ostopäätöstään.   
 
Vastaajien mielestä kampanjaviikon tarjouksia oli liian vähän ja ne eivät poikenneet 
kovinkaan paljoa normaalista hintatasosta. Tällaisilta kampanjaviikoilta yleensä 
odotetaan hyviä tarjouksia tai jotain muuta lisäetua kaupantekoon. Asiakkaat voivat 
tuntea itsensä jopa petetyiksi, jos odotukset kampanjaviikon tarjonnasta eivät täyty. 
Myyntipäällikkö Hytösen mukaan miltei kaikki vaihtoautoviikon nettohinnoitellut 
vaihtoautot menivät kaupaksi, joten voidaan päätellä, että asiakkaita kiinnostaa eniten 
tarjoushinnoitellut tuotteet. Kampanjaviikon aikana tulisikin olla paljon hyviä 
tarjouksia ja useammassa hintaluokassa.  
 
Vastaajat pitivät Kuopion Autokaupan vaihtoautovalikoimaa kampanjaviikon aikana 
laajana ja riittävänä. Toyota oli luonnollisesti automerkeistä parhaiten edustettuna ja 
asiakkaatkin sen huomasivat. Merkkiuskollisten asiakkaiden mielestä valikoima oli 
hyvä, mutta osa haastatelluista totesi valikoiman olevan melko suppea. 
Vaihtoautovalikoimaan autokaupan on vaikea kuitenkaan itse vaikuttaa, koska 
valikoima muodostuu autoista, jotka on otettu autonostajilta vaihdossa liikkeeseen. 
Kampanjaviikolle toivottiin valmiiksi teemoiteltuja autoja, esimerkiksi ”lapsiperheen 
autoja”, ”kakkosautoja” tai ”kauppa-autoja”.  
 
Kampanjaviikon aukioloaikoja pidettiin riittävinä ja sunnuntain aukioloa pidettiin 
hyvänä asiana. Poikkeuksellisista aukioloajoista olisi hyvä kuitenkin tiedottaa 
paremmin, koska useat vastaajat eivät olleet tietoisia siitä, että liike oli 
poikkeuksellisesti myös sunnuntaina avoinna. Lisäksi useat vastaajat toivoivat 
pidempää aukioloa arki-iltana, jotta myös päivätöissä käyvät ehtisivät paremmin 
asioimaan liikkeessä. Kampanjaviikot ovat myyjille työläitä, joten on pohdittava 
tarkoin, onko tarpeellista rasittaa työntekijöitä pidennetyillä työajoilla. Täytyy myös 
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harkita onko asiakasmäärä riittävä kello 17.00 jälkeen, jotta pidennetty aukiolo olisi 
kannattavaa.  
 
Sunnuntaista makkaratarjoilua pidettiin erinomaisena lisänä ja tällaista ohjelmaa 
toivottiinkin lisää tuleville kampanjaviikoille. Vaikka makkaratarjoilu vetikin paljon 
myös sellaisia ihmisiä, jotka eivät olleet auton ostoaikeissa liikkeellä, houkutteli se 
myös sellaiset ihmiset lähtemään helpommin liikkeelle, jotka olivat muutenkin 
aikeissa ostaa auton. Myös arvontoja, erilaisia kilpailuja sekä hyviä tarjouksia pidettiin 
hyvinä houkuttimina kampanjaviikolle. Tärkeää kampanjaviikolla onkin, että se 
poikkeaa ja erottuu jollainlailla tavallisesta viikosta.  
 
Tehokkaimmat markkinointiviestintään käytetyt kanavat olivat Savon Sanomat ja 
televisio. Kampanjaviikon ensimmäisen lauantain Savon Sanomien mainos oli 
herättänyt parhaiten vastaajien huomion (liite 3 ja 5). Voidaan myös olettaa, että 
ensimmäinen lehtimainos sai asiakkaita liikkeelle muinakin päivinä kuin lehden 
ilmestymispäivänä. Savon Sanomat onkin mainio kanava mainostaa Kuopion 
Autokaupan asiakaskohderyhmälle. Televisiossa mainostaminen on suhteellisen 
kallista, mutta sillä tavoitetaan laaja asiakaskunta samanaikaisesti. Televisiomainos 
jakoi melko voimakkaasti mielipiteitä. Lehtimainokset eivät herättäneet niin paljoa 
tunteita niiden neutraaliuden vuoksi (liite 5). Lehtimainoksissa keskityttiin tuotteiden 
mainontaan, kun taas televisiomainoksessa haluttiin tuoda enemmän esille kampanjan 
teemaa.  
 
Useat vastaajat pitivät tienvarsien LED-tauluja häiritsevinä, mutta ne olivat kuitenkin 
kolmanneksi tehokkain markkinointikanava. LED-taulujen edut mainonnassa ovat 
niiden suuri kontaktimäärä päivässä sekä lisäarvona esimerkiksi julisteeseen 
verrattuna valo ja liike. Toisaalta LED-taulujen viesti voi jäädä huomaamatta 
mainosten nopean vaihtuvuuden ja oman vauhdin vuoksi. Mainos Kuopion 
Kaupunkilehdessä ei kiinnittänyt kovinkaan monen vastaajan huomiota, mutta se ei 
markkinointikanavana olekaan kovin kallis.  
 
Kuopion Autokaupan kotisivut eivät myöskään olleet kovin tehokas markkinointiin 
käytetty kanava. Vastaajat toivoivatkin enemmän kampanjamainontaa Internetiin. 
Emme ihmetelleet tämän kanavan heikkoa suosiota, koska emme itsekään löytäneet 
kotisivuilta mainonnassa luvattuja lisätietoja kampanjan tarjouksista. Nykyaikana 
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toimivat ja edustavat kotisivut ovat tärkeä tekijä markkinointiviestinnässä, koska yhä 
useampi autoa etsivä hakee tietoa Internetistä. Kotisivujen tulee olla helppokäyttöiset, 
visuaalisesti selkeät ja ajan tasalla.  
 
Lisää mainontaa toivottiin paikallislehtiin, Internetiin, televisioon ja paikallisradioon. 
Tänä vuonna Kuopion Autokauppa ei mainostanut kampanjaansa edellisistä vuosista 
poiketen radiossa. Radio olisi mielestämme kuitenkin hyvä väline tavoittaa 
oikeanlainen kohderyhmä. Kampanjaviikkoa suunniteltaessa tulisikin punnita 
tarkkaan erilaisten markkinointikanavien tehokkuus ja päättää ensisijaiset sekä 
toissijaiset kanavat, joissa halutaan näkyä.  
8.2 Kehitysehdotukset 
Tutkimus osoitti, että Kuopion Autokauppa tavoitti asiakkaat parhaiten mainostamalla 
Savon Sanomissa. Tämän maakuntalehden tehokkuus tuli ilmi jo aikaisemmassa 
Kuopion Autokaupan imagotutkimuksessa, joten siinä mainostamiseen kannattaisi 
jatkossakin panostaa. Eri markkinointikanavilla tavoitetaan eri kohderyhmät, joten 
ennen kanavapäätöksiä tulisikin määrittää tarkoin kohderyhmät. Mielestämme Savon 
Sanomien lisäksi paikallisradiossa mainostaminen voisi tuoda lisää asiakkaita, koska 
se tavoittaa muun muassa useat autoilevat ihmiset Kuopion alueella. Kuopion 
Autokaupalla on hieman ”maalainen” ja ”iäkkään asiakaskunnan” maine, joten 
siinäkin mielessä radio ja sanomalehdet sopivat mainoskanaviksi. Jos mielikuvaa 
halutaan muuttaa, tulisi myös markkinointikanavien valintaan kiinnittää huomiota.  
 
Yhtenä kehityskohteena voisimme mainita myymälämainonnan parantamisen. 
Kampanjaviikko näkyi liikkeessä hyvin maltillisesti ja moni asiakas ei liikkeeseen 
tullessaan huomannut, että kampanjaviikko on meneillään. Myymälämainontaa voisi 
olla enemmänkin, jotta kampanjan teema painuisi asiakkaiden mieliin paremmin ja 
jotta kampanjamainonta näkyisi myös liikkeen sisällä muun mainonnan lisäksi.  
 
Kuopion Autokaupan vaihtoautoviikon Samurai-teemaa voisi piristää jollain tietyllä 
värillä, esimerkiksi ”Kuopion Autokaupan” -punaisella. Nykyinen musta-harmaa-
valkoinen -väriteema on synkkä eikä erityisemmin erotu massasta tai ole yhtenäinen 
muun mainonnan kanssa. Liiketiloja voisi kampanjaviikon aikana elävöittää teemaan 
sopivilla, teemaan liittyvillä somisteilla, esimerkiksi kankailla tai väritauluilla. 
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Myymälämainontaa tulisi kuitenkin lisätä hyvän maun rajoissa. Myös työntekijöiden 
yhtenäinen, esimerkiksi teemaan liittyvä pukeutuminen voisi tuoda näkyvyyttä 
kampanjaviikolle. 
 
Vaihtoautoviikon markkinointiviestintä tulisi olla yhtenäistä yrityksen muun 
mainonnan kanssa. Kampanjamarkkinoinnin tulee tukea muuta markkinointiviestintää 
eikä se saa olla ristiriidassa muun viestinnän kanssa. Televisiomainos 
vaihtoautoviikosta on vaikea yhdistää Kuopion Autokauppaan ja sen muuhun 
mainontaan. Samurai-mainosta tulisi muokata siten, että se olisi helpommin 
yhdistettävissä vaihtoautoihin, vaihtoautoviikkoihin sekä Kuopion Autokauppaan. 
Mainoksessa voisi käyttää enemmän esimerkiksi Kuopion Autokaupan punasävyä ja 
siinä tulisi näkyä selvemmin vaihtoautot ja niiden rooli kampanjassa. 
 
Internetissä näkyminen on nykypäivänä tärkeää, joten Kuopion Autokaupan tulisikin 
panostaa enemmän näkyvyyteen verkossa. Omien kotisivujen ylläpito ja päivitys sekä 
näkyminen Internetin hakupalvelimissa, esimerkiksi Nettiautossa, on tärkeää. Lisäksi 
näkyminen niin sähköisissä kuin painetuissa tiedotusvälineissä on yritykselle 
edullinen keino lisätä tunnettuutta ja samalla mahdollisuus vaikuttaa yrityksestä 
syntyvään mielikuvaan. Esimerkiksi keväällä 2010 tapahtunut omistajanvaihdos näkyi 
hyvin medioissa ja rakensi yrityksen tarinaa perinteikkäänä perheyrityksenä.  
 
Kuopion Autokaupan kotisivuja tulisi päivittää ja pitää tiedot ajan tasalla. Esimerkiksi 
kotisivujen etusivulla oli samanlainen mainos kuin LED-taulussa. Mainoksen 
alalaidassa mainittiin kampanjaviikon tarjouksista löytyvän lisätietoja Kuopion 
Autokaupan verkkosivuilta. Tarkempia tietoja kampanjaviikon tarjouksista 
kotisivuilta ei kuitenkaan löytynyt. Tämä voi tuottaa pettymyksen tarjouksia etsiville 
ja jopa muuttaa asiakkaan mielikuvaa yrityksestä. Mielestämme kotisivuilla 
mainostamisen vaihtoautoviikoista voisi aloittaa jo paljon ennen kampanjaviikon 
alkamista. Kotisivuilla voisi olla esiteltynä kampanjan aihe ja tarkoitus sekä tarkat 
tiedot tarjoustuotteista. Lisäksi siellä olisi tärkeää näkyä kampanjan kesto ja 
aikataulut.  
 
Moni asiakas odottaa kampanjaviikolta hinnanalennuksia ja hyviä tarjouksia sekä 
muita lisäetuja. Kuopion Autokauppa saikin positiivista palautetta nettohinnoitelluista 
autoista, mutta niitä voisi olla vieläkin enemmän tulevilla vaihtoautoviikoilla ja ne 
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voisivat olla useammissa hintaluokissa. Hyvillä tarjouksilla saadaan paljon asiakkaita 
liikkeelle ja houkutellaan liikkeeseen myös katselemaan muuta tarjontaa. Tärkeää 
monelle asiakkaalle on, että omasta autosta annetaan vaihdossa kohtuullinen hyvitys. 
Vaihtoautoviikoille tai ennen niitä Kuopion Autokauppa voisi harkitakin esimerkiksi 
jonkinlaista hyvityskampanjaa.  
 
Tutkimuksessa selvisi, että kampanjaviikolle toivottiin jonkinlaista ohjelmaa. 
Vaihtoautoviikon aikana voisi järjestää esimerkiksi teemaan liittyvän Samurai-
esityksen, autonäyttelyn tai vaikkapa rengasfirman tuote-esittelyn. Tällaiset 
tapahtumat houkuttelevat asiakkaita paikalle ja vaikuttavat myös yrityskuvaan. 
Vaihtoautoviikoilla voisi olla myös valmiiksi teemoiteltuja autoja, esimerkiksi 
kakkosautoja tai lapsiperheen autoja. Näin asiakas voisi löytää helpommin tarpeisiinsa 
sopivan auton. 
 
Kuopion Autokaupan asiakaspalvelu sai tutkimukseen vastaajilta paljon kiitosta. 
Tämä ei kuitenkaan tarkoita etteikö asiakaspalvelua tulisi koko ajan kehittää. Myyjiä 
tulisi motivoida ja kouluttaa, jotta asiakastyytyväisyys pysyisi korkealla tasolla 
jatkossakin. Asiakaspalvelijoiden on muistettava, että jokainen asiakas on 
tasavertainen ja myös naisasiakkaat on huomioitava. Automyyjillä tulisi olla selkeät 
tavoitteet automyynnille kampanjan aikana ja myyjiä voitaisiin kannustaa 
saavuttamaan nämä tavoitteet pienimuotoisilla myyntikilpailuilla.  
 
Kuopion Autokaupan nykyimago on perinteikäs ja ehkä jopa hieman vanhanaikainen. 
Toisaalta, Kuopion Autokaupan tarina luo luotettavuutta ja persoonallisuutta sekä 
herättää arvostusta pitkällä historiallaan. Ehkä imagoa tulisi kuitenkin hieman 
päivittää ja uudistaa, mutta kuitenkin niin, että nykyisille asiakkaille jo muodostunut 
positiivinen mielikuva ei muutu. Esimerkiksi toimitiloja uudistamalla luotaisiin 
nykyaikaisempi mielikuva yrityksen toiminnasta. Mielestämme Kuopion Autokaupan 
sijainti on hieman syrjäinen ja liiketilat ovat ahtaanoloiset. Jos myymälän 
uudistaminen tulee ajankohtaiseksi, tulisikin harkita koko liikkeen sijainnin 
muuttamista keskeisemmälle paikalle.  
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8.3 Tutkimusprosessi 
Aloitimme opinnäytetyön alustavan suunnittelun jo keväällä 2010, mutta varsinainen 
opinnäytetyön tekeminen alkoi syyskuussa 2010 kyselylomakkeen suunnittelulla. 
Tutkimuksen toteutimme lokakuun puolivälissä, jonka jälkeen aloitimme tulosten 
analysoinnin ja viitekehyksen kirjoittamisen. Kokonaisuudessaan prosessi kesti noin 
neljä kuukautta. Tutkimusta suunniteltaessa oli aluksi epäselvää, toteutammeko 
tutkimuksen määrällisellä vai laadullisella tutkimusotteella. Päädyimme 
kvantitatiiviseen tutkimusotteeseen ja tutkimusmenetelmäksi päätettiin haastattelu 
kyselylomaketta apuna käyttäen.  
 
Haastattelu osoittautui yllättävän suosituksi vastausmuodoksi. Luulimme, että suurin 
osa vastaajista haluaisi täyttää lomakkeen itse, mutta selkeästi suurin osa halusi 
vastata lomakkeen kysymyksiin suullisesti. Tämä oli tutkimuksen kannalta 
positiivinen asia, koska näin saimme selvitettyä tutkimiemme asioiden syy-
seuraussuhdetta. Vastaajat pystyivät halutessaan syventämään valmiita 
vastausvaihtoehtoja omilla kommenteillaan. Vaihtoautoviikolla kävijöitä oli hieman 
vähemmän kuin mitä ajattelimme, joten vastaajamääräkin jäi hieman tavoitteesta. 
Vastaajamäärään saattoi myös vaikuttaa se, että haastattelu vei aikaa yllättävän paljon 
eikä useampaa asiakasta voinut haastatella samanaikaisesti. Aineiston pienehkön koon 
vuoksi saatuja tuloksia ei voi luotettavasti yleistää koko perusjoukkoon. 
 
Olimme kampanjaviikon aikana yhteensä seitsemänä päivänä paikan päällä liikkeessä 
keräämässä aineistoa. Valitsimme yhdessä myyntipäällikön kanssa sopivan paikan 
haastatteluille vaihtoautohallin peräosasta. Viikon aikana harkitsimme kuitenkin, 
pitäisikö haastattelupisteen paikkaa vaihtaa asiakasvirran kannalta vilkkaampaan 
kohtaan pääovien läheisyyteen. Emme kuitenkaan vaihtaneet paikkaa, koska paikka 
vaihtoautohallin perällä oli sopivan rauhaisa ja lisäksi paikan ohi kulkijat olivat 
vaihtoautopuolen asiakkaita. Näin pystyimme varmistamaan, että suurin osa 
vastaajista vastaa tutkimuksen perusjoukkoa. 
 
Sekä vastaajien itse täyttämät lomakkeet että haastattelemalla saadut vastaukset 
syötettiin SPSS -tilasto-ohjelmaan. Taulukot ja kuviot muokattiin Ecxel -
taulukointiohjelmalla. Avoimet vastaukset sekä haastatteluissa esiin tulleet kommentit 
kirjoitettiin Word -tekstinkäsittelyohjelmaan. Aineiston syöttäminen ja tulosten 
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käsittely oli melko nopeatempoista eikä vienyt kovinkaan kauaa. Sen sijaan itse 
analyysin ja viitekehyksen kirjoittaminen oli melko työlästä. Työskentelimme 
suurimman osan ajasta yhdessä koululla sekä jonkin verran myös itsenäisesti. 
Pidimme tarpeen tullen välipäiviä kirjoittamisesta, jotta työn tekemiseen sai etäisyyttä 
ja lisämotivaatiota. 
 
Kyselylomakkeen suunnitteluun olisi näin jälkikäteen ajateltuna pitänyt käyttää 
enemmän aikaa ja perehtyä paremmin vaihtoautoviikkoihin ja niiden luonteeseen. 
Toisaalta emme voineet pitkittää lomakkeen suunnittelua, koska vaihtoautoviikko 
järjestettiin jo lokakuussa. Olisimme myös toivoneet saavamme lisää ohjeistusta 
toimeksiantajan puolelta, jotta tutkimuslomake olisi paremmin vastannut heidän 
tarpeitaan ja toiveitaan sekä samalla jättänyt meiltä tutkijoilta monta turhaa 
työvaihetta pois.  
 
Tavoitteenamme oli ymmärtää opinnäytetyöprosessin ja tutkimusprosessin kulkua. 
Mielestämme kehityimme niin opiskelijoina kuin tutkijoinakin syksyn aikana. 
Huomasimme, että yhteistyö niin työparin kuin toimeksiantajankin kesken vaatii 
yhteistyötaitoja sekä välillä kompromisseja ja kärsivällisyyttäkin.  
 
Kyselylomakkeen kysymykset olivat selkeitä ja ne mittasivat sitä mitä oli tarkoituskin. 
Kysymysten väärinymmärtämisen riski oli suurin niillä, jotka täyttivät lomakkeen itse. 
Lähes kaikki lomakkeet olivat oikein täytetty ja haastattelussa pystyimme itse 
selventämään epäselvät kohdat vastaajalle. Lomake suunniteltiin niin, ettei siinä ollut 
turhaa toistoa eikä se ollut liian työläs vastaajalle. Mielestämme otoskoko oli riittävä 
ja se antaa kattavan kuvan vaihtoautoviikolla kävijöiden mielipiteistä. Tutkimus 
voidaan toistaa tulevilla vaihtoautoviikoilla, mutta tulokset ovat luultavasti erilaiset, 
koska kampanjan sisältö tai teema voi olla muuttunut ja markkinointiin voidaan 
käyttää eri kanavia. 
 
Haastattelutilanne oli meille opinnäytetyön tekijöille uusi kokemus, mutta koetimme 
olla mahdollisimman objektiivisia ja puolueettomia. Olimme mielestämme helposti 
lähestyttäviä ja pyrimme toimimaan niin, että omat mielipiteemme eivät vaikuttaisi 
vastaajien mielipiteisiin. Haastattelutilanteeseen saattoi kuitenkin vaikuttaa muiden 
asiakkaiden ja myyjien ajoittainen läsnäolo, mutta tämän yritimme minimoida 
valitessa mahdollisimman rauhallista haastattelupaikkaa. Haastattelua tehtäessä 
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haastateltavilla voi olla taipumus antaa vastauksia, jotka ovat omia mielipiteitä 
lievempiä ja vastataan sitä mitä muiden ajatellaan vastaavan. 
 
Tavoitteenamme oli antaa tutkimustulosten myötä toimeksiantajalle konkreettisia 
kehitysehdotuksia. Tärkeimpänä kehityskohteena Kuopion Autokaupalle haluamme 
nostaa esiin kampanjan suunnitteluprosessin ja erityisesti tavoitteiden asettamisen 
tärkeyden. Kampanjalle on ensin asetettava kohderyhmä ja mietittävä tarkoin mitä 
kampanjalla pyritään saamaan aikaan. Yrityksen on asetettava esimerkiksi 
myyntitavoitteet, imagoon liittyvät tavoitteet, kävijätavoitteet ja markkinoinnilliset 
tavoitteet. Onnistunut kampanja toteutetaan sisältä ulospäin, joten jokaisen sisäisen 
sidosryhmän tulisi toimia yhteisten, sovittujen tavoitteiden mukaisesti. Kun 
kampanjalle on asetettu kohderyhmä sekä tavoitteet, voidaan päättää mitkä 
markkinointikanavat toimisivat parhaiten kohderyhmien tavoittamiseksi ja asetettujen 
tavoitteiden saavuttamiseksi.  
 
Kuopion Autokaupan vaihtoautoviikkoja tutkittiin nyt ensimmäistä kertaa, joten 
opinnäytetyömme tuottaa aivan uutta tutkimustietoa. Tätä tietoa toimeksiantaja pystyy 
halutessaan hyödyntämään tulevia kampanjoita suunnitellessaan. Keväällä 2010 
tutkimme Kuopion Autokaupan imagoa vaihtoautokaupassa. Samalla myös 
selvitettiin, mistä vaihtoauton ostajat etsivät tietoa vaihtoautoista sekä kuinka 
tehokkaita kampanjamarkkinointiin käytetyt markkinointikanavat olivat. Toyota 
puolestaan tutkii merkkiliikkeensä uusien autojen myyntipuolta tarkkaan.  
 
Jatkotutkimuksena voisi vuoden, parin päästä tutkia vaihtoautoviikon imagoa 
uudelleen. Miten muutokset esimerkiksi sen suunnittelussa ja toteutuksessa ovat 
vaikuttaneet asiakkaiden mielikuvaan?  Mielenkiintoista olisi myös tutkia tarkemmin 
käytettyjä markkinointikanavia ja verrata niiden tehokkuutta todellisiin kustannuksiin. 
Näin saataisiin selville, mitkä kanavista ovat hinta-hyöty-suhteeltaan parhaimmat 
kanavat mainostaa. Lisäksi voisi tutkia myös esimerkiksi yrityksen sisäisten 
sidosryhmien mielikuvia ja sitä kuinka ne eroavat ulkoisesta yrityskuvasta. 
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LIITTEET 
LIITE 1 Saatekirje 
Arvoisa vastaaja,    
 
Olemme kaksi viimeisen vuositason tradenomiopiskelijaa Savonia-ammattikorkeakoulusta. 
Teemme opinnäytetyönämme tutkimuksen Kuopion Autokaupan vaihtoautoviikoista. 
Tutkimuksen tarkoituksena on selvittää, millainen mielikuva asiakkailla on 
vaihtoautoviikoista sekä kampanjamarkkinoinnin tehokkuutta. 
 
Mielipiteenne ovat meille ensiarvoisen tärkeitä, jotta Kuopion Autokauppa voi 
tulevaisuudessa kehittää palvelujaan ja toimintaansa entistäkin paremmaksi ja asiakkaidensa 
tarpeita vastaavaksi. Kaikkia annettuja tietoja tulemme käsittelemään luottamuksellisesti ja 
tuloksista ei tule käymään ilmi yksittäisen vastaajan tiedot tai vastaukset. 
 
Kyselyyn vastanneilla on mahdollisuus osallistua kahden hengen hotellilahjakortin sekä 
Toyota-tuotepalkintojen arvontaan. Arvontaan osallistuminen tapahtuu kyselylomakkeen 
lopussa olevalla arvontalipukkeella. Palkinnot arvotaan lokakuun aikana ja voittajille 
ilmoitetaan henkilökohtaisesti. 
 
Olkaa hyvä ja palauttakaa täytetty kyselylomake oheisessa palautuskuoressa perjantaina 
22.10.2010 mennessä. Postimaksu on maksettu puolestanne. Mikäli kaipaatte lisätietoja 
tutkimuksesta, voitte olla yhteydessä meihin sähköpostitse. 
 
Vastauksenne on tärkeä – lämmin kiitos osallistumisestanne! 
 
Ystävällisin terveisin 
 
Emmi-Kaisa Miettinen  Noora Ritvanen 
emmi-kaisa.miettinen@student.savonia.fi noora.e.ritvanen@student.savonia.fi 
 
 
 
Kuopion Autokauppa Oy  
Viestintäpäällikkö Leena Paija 
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LIITE 2 Kyselylomake 
KYSELYLOMAKE 
Vastatkaa kysymyksiin annetussa järjestyksessä ohjeistuksen mukaisesti. Täyttäkää lomake 
huolellisesti, sillä jokainen annettu vastaus on tutkimuksen onnistumisen kannalta tärkeää.  
Ympyröikää oikea vaihtoehto tai kirjoittakaa vastauksenne sille tarkoitettuun tilaan. 
 
TAUSTATIEDOT (Tietoja käytetään ainoastaan tutkimustulosten analysoinnissa, eivätkä yksittäisten 
vastaajien tiedot erotu tutkimuksessa) 
1) Ikänne  2) Sukupuolenne 1   mies 2   nainen 
1    Alle 25 
2    25-44       
3    45-65 
4    65 tai yli 
 
4) Oletteko asioinut aikaisemmin Kuopion Autokaupassa?  
1   Kyllä 2   Ei Mikäli vastasitte ”Ei”, siirtykää suoraan kysymykseen 6. 
 
5) Oletteko asioinut aikaisemmin Kuopion Autokaupan vaihtoautoviikoilla?  
1   Kyllä 2   Ei 
 
6) Tullessanne liikkeeseen, tiesittekö, että Kuopion Autokaupan vaihtoautoviikot ovat meneillään? 
1   Kyllä 2   Ei 
 
7) Tulitteko liikkeeseen, (voitte valita myös useamman vaihtoehdon) 
1   etsimään uutta autoa 
2   etsimään vaihtoautoa 
3   vierailemaan aivan erityisesti vaihtoautoviikoilla 
4   muusta syystä? Mikä 
syy:______________________________________________________________ 
--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
 
TUTKIMUSKYSYMYKSET 
8) Onko vaihtoautoviikkojen Samurai-teema Teille entuudestaan tuttu?  
1   Kyllä 2   Ei 
 
9) Samurai-teema on mielestäni täysin osittain  osittain täysin 
   samaa samaa eri eri 
   mieltä mieltä mieltä mieltä 
1. mielenkiintoinen  1 2 3 4 
2. huomiota herättävä  1 2 3 4 
3. iskevä  1 2 3 4 
4. hauska  1 2 3 4 
5. erikoinen  1 2 3 4 
6. muista erottuva   1 2 3 4 
7. mieleenpainuva  1 2 3 4 
6. muu, mikä?______________________________________ 
 
 
10) Olen tyytyväinen Kuopion täysin osittain  osittain täysin en 
Autokaupan vaihtoautoviikkojen samaa samaa eri eri osaa 
   mieltä mieltä mieltä mieltä sanoa 
1. autovalikoimaan  1 2 3 4 5 
2. tarjouksiin  1 2 3 4 5 
3. asiakaspalvelun aktiivisuuteen 1 2 3 4 5 
4. asiakaspalvelun ystävällisyyteen 1 2 3 4 5 
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5. aukioloaikoihin  1 2 3 4 5 
6. tarjoiluun  1 2 3 4 5 
 
11) Mitä toivoisitte Kuopion Autokaupan vaihtoautoviikoille lisää? 
__________________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________________ 
 
11) Mistä olette saanut tietoa Kuopion Autokaupan vaihtoautoviikoista? (voitte valita useamman kuin 
yhden vaihtoehdon) 
1  Televisio 
2  Tienvarsien LED-taulut 
3  Savon Sanomat 
4  Kuopion Kaupunkilehti 
5  Kuopion Autokaupan kotisivut (www.kuopionautokauppa.fi) 
7  Tuttavat 
8  Muu, mikä? _______________________________________________ 
 
12) Pitäisikö mielestänne vaihtoautoviikkoja koskevaa mainontaa olla enemmän? 
1   Kyllä, missä________________________________________ 
2   Ei 
 
13) Ovatko kampanjatempaukset mielestänne tarpeellisia? 
1   Kyllä 2   Ei 
 
Ideoita tai toiveita? Voitte kirjoittaa alla olevaan tilaan risuja ja ruusuja sekä kehitysehdotuksia. 
__________________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________________ 
 
LÄMMIN KIITOS VASTAUKSISTANNE! 
 
 
Jos haluatte osallistua kahden hengen hotellilahjakortin ja Toyota-tuotepalkintojen arvontaan, 
olkaa hyvä ja täyttäkää alla olevaan lipukkeeseen henkilötietonne. Yhteystietojanne käytämme vain 
arvonnassa. Mikäli haluatte jatkossa saada tietoa Kuopion Autokaupan tapahtumista ja tarjouksista 
sähköpostitse, kirjoittakaa myös sähköpostiosoitteenne niin lisäämme teidät postituslistallemme. 
 
 
 
 
 Nimi:______________________________________________________________________ 
 Osoite:____________________________________________________________________ 
 Puhelinnumero:__________________________________________________________ 
 Sähköpostiosoite:________________________________________________________ 
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LIITE 3 Avoimet kommentit 
 
Kysymys 6. Tulitteko liikkeeseen muusta syystä? Mikä syy: 
 
 katselemaan vaihtoehtoja 
 katsomaan tiettyä autoa, ei ole ostanut aiemmin, välirahasta jäänyt kiinni 
 katselemaan uusia autoja 
 katselemaan mahdollista vaihdokkia (asiakas Oulusta) 
 katselemassa 
 katsomaan uteliaisuudesta 
 katselemaan vain 
 katselemaan autoja 
 katselemassa uutuuksia 
 katselemaan millaista kalustoa löytyy 
 varaosia, autoa katsomassa 
 etsii autoa pojalle 
 etsii pojalle autoa, saanut tarjouksen aikaisemmin 
 tarvitsee kaksi autoa 
 
 kolariauton vahinkoja katsomaan 
 varaosia hakemassa 
 huoltoasioissa 
 huollon asiakas 
 auto huollossa 
 huoltoon tulossa 
 huollon asiakas 
 huollon asiakas 
 olisi tuonut huoltoon, jos olisi ollut aikaa 
 
 uteliaisuutta, on juuri vaihtanut auton, mutta eri liikkeessä 
 joutava sunnuntai 
 tarjousten perässä 
 muuten käymään, makkaralle 
 
Kysymys 8. Samurai-teema on mielestäni.. 
 
 mainos nähty televisiossa, mutta ei muistanut sitä 
 vain Toyotan mainos huomattu, ”minun toyotani” 
 ei osaa näihin sanoa mitään, Samurai-teema ei ole tuttu, ei osaa Toyotaan liittää! 
 mainos ei ole jäänyt mieleen 
 ei osaa sanoa mitään, kun teema ei ole tuttu 
 ei osaa yhdistää vaihtoautoviikkoon, miekan heiluttajalla ei ole mitään yhteistä 
autojen kanssa 
 ei osaa yhdistää vaihtoautoviikkoon, mainos on poikkeava 
 ei osaa yhdistää Autokauppaan 
 ei osaa näihin sanoa mitään 
 ei osaa sanoa mitään 
 ei osaa sanoa mitään 
 toyota jää mieleen, nyt kun osaa yhdistää, on nähnyt televisiosta. ei näe yhtäläisyyttä, 
idea on vaikea hahmottaa.  
 tyhmä 
 asiakas on nähnyt mainoksen, mutta ei muistanut sitä 
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 ei tule toyota esiin mainoksesta. luulisi, että mainostaa jotain ihan muuta 
 ei liity autoihin, ei houkuttele auton ostoon. enemminkin outo kuin muista erottuva 
 samurai viittaa Japaniin, muuta asiakas ei osaa teemasta sanoa 
 ei ole nähnyt mainosta, mutta pitää sitä poikkeavana, huomiota ja uteliaisuutta 
herättävänä, mainos pistää ajattelemaan, mikä idea tässä on 
 ei liity autokauppaan, melko aggressiivinen mainos 
 väritön, ei kerro automainoksesta, liittyy kyllä toyotaan 
 asiakas ei halunnut edes katsoa mainosta. äijän huitominen ei liity MILLÄÄN 
TAVALLA autoihin. autojen turvallisuus ja muut ominaisuudet eivät tule esiin. 
 mainoksen aihe on huono. asiakas ei pitänyt mainoksesta ollenkaan, ei ollenkaan. 
epäasiallinen, heikosti tehty mainos. perheellisiin ei pure! 
 
 japanilaisuuteen sopii 
 hyvä mainos! 
 mainoksesta pyritty tekemään iskevä, Autokaupan ilme on hyvä, helposti pääsee 
autoihin perehtymään 
 tummansävyinen, synkkä. japanilaisuuden kyllä tunnistaa. voimaa, luotettavuutta, 
terävyyttä. 
 erikoinen automainokseksi 
 herättää ainakin huomiota! teema on iskevä. osaa liittää japanin autoon. samurai-maa 
on ymmärrettävä. 
 iso mies 
 tehokas 
 neutraali mielikuva 
 saisi olla enemmän japanilaisen näköinen tyyppi 
 hyvä, että alkaa eri tavalla. ei heti arvaisi, että on automainoksesta kyse 
 erottuu muista mainoksista 
 autot vain vilahtaa mainoksessa 
 positiivinen mielikuva 
 miehille suunnattu mainos 
 maskuliininen mainos, ensin tuli mieleen, että mainostaa jotain partakoneita tai 
deodoranttia miehille. miehille suunnattu mainos. 
 uusi idea! 
 teema tuttu asiakkaalle aikaisemmilta vaihtoautoviikoilta 
 
 
Kysymys 9. Olen tyytyväinen Kuopion Autokaupan vaihtoautoviikkojen  
 
1. autovalikoimaan 
 
 ei ole sillä silmällä katsellut autoja, kun on juuri vaihtanut auton 
 laatuvehkeitä 
 on paljon valinnan varaa 
 ei löytänyt etsimäänsä 
 merkkejä pitäisi olla enemmän, ei pelkkiä Toyotoja 
 Toyotaa kyllä löytyy!  
 Toyota hyvin edustettuna 
 asiakas on toyota-uskollinen 
 hyväkuntoisia autoja 
 laaja 
 riittävä 
 enemmän vaihtoehtoja, kovat hinnat.. 
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2. tarjouksiin 
 
 vaikea sanoa, kun ei itse ole etsimässä autoa 
 aina saisi olla enemmän tarjouksia 
 samat tarjoukset kuin muualla 
 saisi olla parempia tarjouksia! asiakas on hintatietoinen eivätkä tarjoukset hetkauta 
 autonvaihto ei nyt aiheellinen, siksi ei osaa sanoa mitään 
 nettoautotarjoukset hyviä, muissa autoissa sama hintataso kuin muulloinkin 
 enemmän tarjouksia 
 halpoja autoja oli liian vähän! 
 
3. asiakaspalvelun aktiivisuuteen 
 
 heti tullaan kysymään tarvitseeko apua 
 tuttuja automyyjiä 
 tätä pitää parantaa, myyjät ei saa ähöttää omissa kopeissaan 
 ei osaa vielä tähän vastata, kun vasta tuli liikkeeseen 
 myyjillä liian kiire, ennen myyjillä oli enemmän aikaa asiakkaalle, nykyään liian 
hätäisiä. kauppa tehdään liian nopeasti ja saatetaan päätökseen. asiakas on entinen 
autokauppias, tuttuja myyjiä.  
 aina voi kysyä, mutta ei tyrkyttää 
 myyjän pitää katsoa oikeat tarpeet, että tarvitseeko asiakas mitä 
 ei kerennyt myyjä tulla vielä kysymään 
 tilanteen kartoitus tärkeää! ”Noh, löytyykös sieltä mitään?” on huono kysymys. 
 postin kautta ei ole asiakasta lähestytty 
 yleensä hyvä palvelu 
 asiakkaalla edellinen kokemusta aspasta noin 20 vuoden takaa 
 hyvä, että myyjät antavat rauhassa miettiä 
 
4. asiakaspalvelun ystävällisyyteen 
 
 asiakaspalvelijat kuin linkkuveitsiä 
 aina parannettavaa, joiltain puuttuu pelisilmä 
 aspassa hyvä palvelu, mutta myyjän pitäisi uskoa asiakasta kerralla ja kartoittaa 
tarpeet huolella. tässä parannettavaa. 
 asiakaspalvelu ollut kerran huonoa, vanha automerkki haukuttu lyttyyn.  
 puoleensavetävä aspa, ensin pitää asiakkaan antaa katsella rauhassa 
 reilusti huonompi hinta-arvio 
 korjaamolla hyvää palvelua! helsingissä kuitenkin huolto kuin "kirurgin työtä". 
asiakas on maksaja -> kohtelu sen mukaista helsingissä. 
 
5. aukioloaikoihin 
 
 riittävät (6 kpl) 
 arkena ei aikaa käydä liikkeessä, joten sunnuntai aukiolo on hyvä 
 saisi olla pidempään auki, ei kerkeä käymään, kun on päivätöissä 
 voisi olla klo 18.00 asti auki 
 voisi olla kuuteen illalla auki, ainakin joku päivä, että kerkeää kunnolla asioimaan 
 sunnuntai aukiolo plussaa, ei kuitenkaan tarvitse joka sunnuntai olla auki 
 pidempään saisi olla auki, klo 18.00 saakka 
 ei tietoa sunnuntain aukiolosta 
 huoltopuoli + sunnuntaina auki on ok 
 arkena pidempään auki, työajan jälkeen 
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6. tarjoiluun 
 
 riittävät 
 aina hyvät tarjoilut, asiakas enemmän kuin tyytyväinen tarjoiluun 
 omistajanvaihdoksen aikaan täytekakkukahvit olivat erinomaiset! 
 ei ole tiennyt kahvinurkkauksesta 
 ei ole kerennyt käydä vielä kahvilla 
 voisi olla perinteinen mokkamaster, koska kahvi on pahaa 
 ei ole vielä käynyt katsomassa kahvinurkkausta.. 
 makkaratarjoilu oli hyvä 
 makkaratarjoilu oli positiivinen yllätys 
 
Kysymys 10. Mitä toivoisitte Kuopion Autokaupan vaihtoautoviikoille lisää? 
 
 ei tule mitään mieleen 
 ei tule mieleen mitään lisättävää, kun tarpeen mukaan yleensä ostaa. 
 ei lisättävää, kaikki on kohdallaan 
 ei tule mitään lisättävää mieleen 
 ei lisättävää, vain autot kiinnostavat 
 vakuutusyhtiön omat tarjoukset 
 erikoisia autoja olisi kiva tulla katsomaan, vaikkapa jokin uusi auto, esim hybrid 
houkuttimeksi. poikkeaa normaalista, joten saisi asiakkaan tulemaan paikalle. 
 Showmies (Samurai-mies), mutta ei kai se myyntiä edistä. houkuttimia enemmän, 
kahvikin riittää. lisää houkuttelevia mainoksia. 
 hernekeittoa 
 voisi olla ohjelmatarjontaa, kenties paikallisia artisteja, Kuopion Sirkuskoulu? nämä 
ohjelmat vetäisivät enemmän nuorisoa. esim. hanuristi Timo Sormunen + kitaristi, 
mutta ei posetiivaria 
 enemmän alennuksia! 
 esiintyjiä! ..mutta toimiiko ne? 
 lapset ja naisväki pitäisi saada tulemaan paikalle myös, makkaratarjoilu hyvä 
 edullisia tarjouksia, jotain ajankohtaista 
 naistenilta plussaa! oli saanut kutsun ja aikoo ehkä mennä, kuulosti mielenkiintoiselta. 
 ei osaa sanoa mitään, koska ei ole kaupan alan ihmisiä, kannustaa vain mukana 
 enemmän tarjouksia, autoista 
 kartoittamiset tarpeellisia, muinakin aikoina, kun vaan opiskelijoiden lopputöinä. 
Kyselyt hyviä, koska niissä ei kaupata autoja. Samurai-esitys liikkeessä, myyjillä 
sama teema esim. vaatetus. asiakkaan huomiota pitäisi kerätä teeman avulla 
enemmän. 
 naistenilta olisi kiva, kun on ollut miesteniltakin. (ei liity vaihtoautoviikkoihin) 
 lisää tarjousautoja 
 oheisohjelmaa, kenties rengasfirma esittelemässä tuotteitaan, näin saisi asiakastietoa 
samalla 
 Oikeita tarjouksia! Samat hinnat nyt tarjouksina kuin muulloinkin! 
 laatu ja valikoima houkuttaa 
 vanhasta autosta parempi hyvitys 
 vähäpukeisia naisia 
 halpoja autoja, hyvä hintatarjous omasta autosta, vähän ajettuja 
 ruokatarjoilu/kahvitarjoilu, arvottavat palkinnot, nettohintamainokset 
 saa tietyn summan autosta kuin autosta. vrt rintajouppi. erikoistarjouksia, voisi olla 
tarjolla takuu! 
 kilpailut ja arvonnat -> asiakkaita paikalle, ei kuitenkaan heti välttämättä kauppoja. 
makkaratarjoilu 
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 aukioloaikoja voisi pidentää kampanjaviikon aikana edes yhtenä päivänä 
 vähän ajettuja autoja 
 naismyyjiä 
 naisiin vetoavaa mainontaa/kampanjointia. naismyyjiä. 
 hinta! 2. autoksi halpa katsastettu auto, vähäsyöntinen 
 millainen show tahansa, asiakas ei tee heräteostoksia autokaupoissa 
 tuote oikea: vähemmän perheautoja 
 kohdennettuja tarjouksia: kauppa-autoja, lapsiperheen autoja, kakkosautoja tms. 
katsottu valmiiksi sopivia 
 kaikki löytyy 
 
 
Kysymys 11. Mistä olette saanut tietoa Kuopio Autokaupan vaihtoautoviikoista? 
 
 myyjältä 
 LED-taulut ei ole hyviä! 
 ei tykkää LED-tauluista, hukkaan heitettyä rahaa 
 ei ole huomannut missään mainontaa 
 ei ole saanut mistään tietoa 
 aviomieheltä (radio?) 
 
 
Kysymys 12. Pitäisikö mielestänne vaihtoautoviikkoja koskevaa mainontaa olla enemmän? 
 
 kyllä, verkossa, laajakaistaa avatessa. näkyvään paikkaan. 
 kyllä, SS on hyvä! 
 kyllä, lehtimainontaa ja paikallislehdissä enemmän. pylväsmainonta ei pure, 
televisiomainonta taas liian kallista. 
 kyllä, lisää televisiossa ja netissä 
 hyvä määrä mainontaa, jonkin verran on Toyota jäänyt mainoksista mieleen 
 kyllä, netissä 
 kyllä, netissä. säännöllistä mainontaa, nettiin panostaminen, hienot kotisivut. 
 kyllä, missä vaan 
 kyllä, mahdollisesti verkossa enemmän 
 kyllä, missä vaan 
 kyllä, kun tarvetta! tulee luettua enemmän esim. lehtiä ja nettiä 
 kyllä, kaupunkilehdissä 
 kyllä, radiossa, oikea asema 
 kyllä, näkyvämpi mainos 
 kyllä, Kuopion Autokauppa saisi enemmän mainostaa savon sanomissa tiettyinä 
päivinä 
 kyllä, joku lehtinen esimerkiksi 
 kyllä, paikallisradio 
 kyllä, useassa kanavassa. radio oli hyvä kanava 
 kyllä, tv:ssä saisi olla enemmän mainontaa (uusista autoista). kun uusi automalli tulee 
markkinoille, hyvä että olisi mainoksia 
 kyllä, tv:ssä, maahantuotuja autoja esitellä enemmän 
 kyllä, saisi olla enemmän mainontaa 
 kyllä, tv ja radio 
 kyllä, esim. kotiin jaettava flyer 
 kyllä, savon sanomat on hyvä 
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 ei, koska jos on lisää, menee liiallisuuksiin 
 ei, on jo riittävästi 
 ei, riittävästi on 
 ei osaa sanoa, pääasia, että on kiva käydä 
 ei, koska niin harvoin tulee autoa ostettua 
 ei, lehdestä löytyy mitä tarvitsee 
 ei, kampanjamainokset ok. muuta mainontaa aivan liikaa! kaikki lehdet on täynnä 
automainoksia. 
 ei, mutta iskevämpi nimi pitäisi keksiä kampanjaviikolle 
 
 
Kysymys 13. Ovatko kampanjatempaukset mielestänne tarpeellisia? 
 
 kyllä jos aikoo kilpailussa pärjätä. 
 tarpeellisia ja hyviä 
 kyllä, kun ne tuo näkyvyyttä 
 yleisöä saadaan tulemaan paikalle 
 kyllä, jos on itsellä aikaa 
 kyllä niille, joilla on autonhankinta aika juuri 
 vaihtelu plussaa 
 kyllä, oikealla hetkellä 
 oikealla hetkellä 
 kyllä, mutta parkkitilaa enemmän, että auto mahtuu pihaan tapahtumien aikaan 
 kaupantekoon ei vaikuta 
 kyllä, mainontaa tulee seurattua vrt rintajouppi. 
 kyllä, tempaus, tarjous, kaupanpäällinen edullisemmalla. jos kilpailijalla 
samantasoinen auto tarjolla, kaupanpäällinen, huoltotarjous, pieni alennus voi 
vaikuttaa ennemmin kauppaan 
 kyllä, hyvät tarjoukset houkuttaa 
 kyllä, jos on erikoisetuja 
 
 ei asiakkaalle, kun on kanta-asiakas 
 ei, koska harvoin ostaa ensimmäisestä liikkeestä 
 ei vaikuta asiakkaaseen, ostaa auton kun entinen menee rikki. vaihtoautoviikolla ei ole 
mitään merkitystä asiakkaan kannalta. 
 
 
Ideoita ja toiveita. 
 
 Nykyisin myyntipuoli on hyvää. Palvelua saa, kun sitä tarvitsee. 
 Makkara oli hyvää! 
 ei mitään negatiivista sanottavaa. 
 palvelut on hyviä, ei risuja. 
 Palveluun pitää panostaa! Käytöskouluun myyjät! Myyjien on osattava huomioida 
myös hankalat asiakkaat. Laatuun pitää myös panostaa, mutta tämä ei koske Kuopion 
Autokauppaa. 
 kaikki on ok. 
 asiakkaiden kanssa täytyy ottaa enemmän kontaktia. välttää niin sanottua ”tehtyä” 
kiirettä. 
 Kuopion Autokaupan heikkous on se, että se on yhden merkin talo. Hybridi on 
mielenkiintoinen sekä uudet Toyotat. Kahviautomaatin tilalle oikeaa, perinteistä 
kahvia. Miettiseltä mallia! Miettisellä menee hyvin. Myyjät ei saa olla 
ylipukeutuneita, asiakkaat saattavat tuntea alemmuutta. 
 kesällä oli hyvä ja asiallinen palvelu 
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 kysely oli kiva! =) 
 Huolloista voisi tarjouksia lähettää postitse. ei ole vuosiin tullut, vaikka ennen tuli 
postissa. 
 korjaamopuolella voisi olla ystävällisempää. 
 Aukiolot kesäaikaan: liike voisi olla auki myös lauantaisin. Aukioloajat ei ole 
riittävät. silloin kun olisi aikaa, liike on kiinni. 
 Toyota on palvellut hyvin. Toyotaan luottavat, poika ja isä, jatkumo. Tuttu liike, tutut 
myyjät, helppo tulla. 
 Asiakas tullut pikahuoltoon aamulla vaihdattamaan polttimoita, sanottu kuitenkin, että 
tänään ei aikaa, tule huomenna. Olivat monta vuotta maksaneet huoltosopimusta, nyt 
kuitenkin päättynyt. 
 Aikaisemmin autonvaihdon yhteydessä tullut pettymys: auton piti olla myyjän 
sanojen mukaan kolaroimaton mutta pian kauppojen jälkeen selvisi, että autio oli kuin 
olikin kolaroitu! Asiakas oli ollut yhteydessä myyjään ja liikkeeseen, mutta mitään 
hyvitystä ei ollut tullut. Asiakas oli pettynyt. 
 positiivinen 
 kerran kuukaudessa tulisi olla tapahtumia 
 palvelu hyvää! olen tyytyväinen. ei ole tuputtavia myyjiä. 
 kaikki toiminut hyvin. 
 paremmin pitäisi pystyä hyvittämään hyväkuntoisista autoista. 1. väliraha tärkein 2. 
vaihdon kohteen oltava kunnossa 3. muilla lisukkeilla/kaupanpäällisillä voi 
kompensoida vaihdossa saatua välirahatarjousta 
 palvelu ollut aina positiivista 
 neutraali mielikuva 
 lisää kohdennettuja tarjouksia 
 kaikki pelaa! ei valittamista, 15 vuotta asioinut vain Kuopion Autokaupassa 
 myyjien ja laadun luotettavuus hyvä ja tärkeä! 
 rajoittavat tilat! 
 ymmärrettävää, että halutaan päästä halvoista autoista eroon, tarjoukset ok. 
 Toyota on hyvä auto! 
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LIITE 4 Testitaulukot 
 
Valikoima 
 
Chi-Square Tests 
 
Value df 
Asymp. Sig. (2-
sided) 
Pearson Chi-Square ,548
a
 3 ,908 
Likelihood Ratio ,525 3 ,913 
Linear-by-Linear 
Association 
,162 1 ,687 
N of Valid Cases 76   
a. 3 cells (37,5%) have expected count less than 5. The minimum 
expected count is ,63. 
 
 
Tarjoukset 
 
Chi-Square Tests 
 
Value df 
Asymp. Sig. (2-
sided) 
Pearson Chi-Square 1,603
a
 3 ,659 
Likelihood Ratio 1,628 3 ,653 
Linear-by-Linear 
Association 
,041 1 ,839 
N of Valid Cases 69   
a. 2 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum 
expected count is 2,26. 
 
 
Aktiivisuus 
 
Chi-Square Tests 
 
Value df 
Asymp. Sig. (2-
sided) 
Pearson Chi-Square 3,037
a
 3 ,386 
Likelihood Ratio 3,418 3 ,332 
Linear-by-Linear 
Association 
,004 1 ,948 
N of Valid Cases 77   
a. 4 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum 
expected count is ,90. 
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Ystävällisyys 
 
Chi-Square Tests 
 
Value df 
Asymp. Sig. (2-
sided) 
Pearson Chi-Square 4,436
a
 3 ,218 
Likelihood Ratio 4,805 3 ,187 
Linear-by-Linear 
Association 
,134 1 ,715 
N of Valid Cases 79   
a. 4 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum 
expected count is ,63. 
 
 
Aukiolo 
Chi-Square Tests 
 
Value df 
Asymp. Sig. (2-
sided) 
Pearson Chi-Square 5,104
a
 3 ,164 
Likelihood Ratio 5,630 3 ,131 
Linear-by-Linear 
Association 
,016 1 ,900 
N of Valid Cases 79   
a. 3 cells (37,5%) have expected count less than 5. The minimum 
expected count is ,99. 
 
 
 
Tarjoilu 
 
Chi-Square Tests 
 
Value df 
Asymp. Sig. (2-
sided) 
Pearson Chi-Square 2,135
a
 3 ,545 
Likelihood Ratio 2,013 3 ,570 
Linear-by-Linear 
Association 
,942 1 ,332 
N of Valid Cases 67   
a. 3 cells (37,5%) have expected count less than 5. The minimum 
expected count is ,99. 
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LIITE 5 Kuvia vaihtoautoviikolta 
Kuva 1. Haastattelupiste. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuva 2. Haastattelunurkkaus. 
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Kuva 3. Katosta roikkuva pahvinen mainoskyltti. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuva 4. Pahvinen mainoskyltti tuulikaapissa. 
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Kuva 5. Mainoskangas tienvarressa. 
 
 
 
 
Kuva 6. Palkintopöytä. 
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LIITE 6 Vaihtoautoviikon lehtimainokset 
 
Kuva 1. Mainos Savon Sanomissa 9.10.2010. 
 
 
 
 
 
Kuva 2. Mainos Savon Sanomissa 16.10.2010. 
 
 
 
 
 
 
 
 
91 
 
 
 
 
Kuva 3. Mainos Kuopion Kaupunkilehdessä 13.10.2010. 
 
 
 
